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The Influence of Brand Awareness, Perceived Price, and Halal Label on 
Purchase Decision  
(Study on Consumer of Imported Snack  
At Snackwood.id Malang City) 
 
Saskya Chairunnisa 








The development of imports in Indonesia every year has increased. One of them is the 
development of imports based on consumer goods, especially processed foods and 
beverages for households. The increasing demand for imported consumer goods is one 
proof of the new lifestyle of Indonesian people, that imported food or beverages are 
familiar to them. Some factors considered in consuming imported snacks include brand 
awareness, perceived price, and halal label. Therefore, this study aims to find out the 
influence of brand awareness, perceived price, and halal label on purchase decision snack 
imports in Snackwood.id Malang. This type of research is explanatory research that 
explains the causal relationship between research variables through hypothesis testing. 
The population in this study is consumers of imported snacks Snackwood.id in Malang 
with sampling techniques used are non-probability samples. The sample used by 144 
respondents, obtained by purposive sampling technique with consumer characteristics 
that are more than 17 years old, made a purchase at least once and domiciled in Malang. 
The research instruments used are questionnaires that have been tested for validity and 
reliability which are then tested using multiple linear regressions through SPSS version 
25 software. Based on the results of testing data from three hypotheses, it was concluded 
that the variables of brand awareness, perceived price and halal label have a positive and 
significant effect in building the decision to purchase imported snacks 
in Snackwood.id Malang. 
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Perkembangan impor di Indonesia setiap tahunnya mengalami peningkatan. Salah 
satunya perkembangan impor berdasarkan barang konsumsi, khususnya makanan dan 
minuman olahan untuk rumah tangga. Peningkatan permintaan barang impor konsumsi 
menjadi salah satu bukti gaya hidup baru masyarakat Indonesia, bahwa makanan atau 
minuman impor sudah tidak asing bagi mereka. Beberapa faktor yang dipertimbangkan 
dalam mengonsumsi snack impor antara lain brand awareness, perceived price, dan halal 
label. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand 
awareness, perceived price, dan halal label terhadap purchase decision snack impor di 
Snackwood.id Kota Malang. Jenis penelitian ini adalah explanatory research yang 
menjelaskan hubungan kausal antara variabel penelitian melalui pengujian hipotesis. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen snack impor Snackwood.id di Kota 
Malang dengan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probabilitas 
sampel. Sampel yang digunakan sebanyak 144 responden, yang diperoleh dengan teknik 
purposive sampling dengan karakteristik konsumen yang berumur lebih dari 17 tahun, 
melakukan pembelian minimal satu kali dan berdomisili di Kota Malang. Instrumen 
penelitian yang digunakan adalah kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya 
yang kemudian diuji dengan menggunakan regresi linier berganda melalui perangkat 
lunak SPSS versi 25. Berdasarkan hasil pengujian data dari tiga hipotesis, disimpulkan 
bahwa variabel brand awareness, perceived price dan halal label berpengaruh secara 
positif dan signifikan dalam membangun keputusan pembelian snack impor di 













1.1 Latar Belakang 
Tren perkembangan konsumsi makanan dan minuman di Indonesia diwarnai 
oleh tren luar negeri. Dalam kurun waktu lima tahun terakhir, perkembangan 
barang impor di Indonesia selalu meningkat, khususnya pada kategori barang 
konsumsi. Sehingga banyak pelaku usaha jasa titip atau personal shopper dari 
berbagai negara melakukan kegiatan impor makanan atau minuman tersebut untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar konsumen Indonesia dengan tujuan 
mempermudah menikmati makanan atau minuman yang diproduksi di negara 
tertentu. Perkembangan impor menurut barang konsumsi yang masuk ke 
Indonesia selama lima tahun terakhir dapat dilihat dari data di bawah ini: 
Gambar 1. 1 























Berdasarkan gambar 1.1, terdapat peningkatan perkembangan barang 
konsumsi impor dari tahun 2016-2021 di Indonesia. Peningkatan barang impor 
golongan barang konsumsi dapat diartikan sebagai salah satu bukti adanya gaya 
hidup baru bagi masyarakat Indonesia. Produk impor sudah tidak menjadi barang 
asing lagi bagi masyarakat Indonesia, terutama bagi masyarakat yang tinggal di 
daerah perkotaan besar seperti Surabaya, Jakarta, dan kota lainnya, termasuk Kota 
Malang. Pada kota-kota besar ini, umumnya sudah tersedia supermarket khusus 
yang menjual produk impor baik berupa makanan maupun minuman  
Kehadiran snack pada industri saat ini tidak dapat dipandang sebelah mata.  
Berdasarkan survei yang diadakan oleh Mondelez International dengan penemuan 
“State of Snacking” menemukan bahwa potensi yang sangat besar bagi industri 
makanan ringan baik secara global dan juga Indonesia, dikarenakan semakin 
meningkatnya frekuensi orang makan camilan sehari-hari. Beberapa temuan dari 
hasil survei “State of Snacking” dari Mondelez International mengungkap 
kebiasaan dan tren makan camilan masyarakat Indonesia; (1) lebih banyak 
mengonsumsi camilan daripada makanan berat, (2) cenderung mengonsumsi 
camilan di pagi hari, (3) camilan diperlukan untuk memenuhi kebutuhan 
emosional dan mental, dan (4) makan camilan untuk meningkatkan kebersamaan. 
Dapat dilihat di pasaran bahwa snack yang beredar di Indonesia tidak hanya diisi 
dengan makanan dan minuman produksi local akan tetapi produksi luar negeri 
atau impor bahkan sudah memiliki supermarket khusus untuk menjualnya.  
Snack impor merupakan makanan ringan serta minuman yang diperoleh dari 
luar negeri untuk masuk ke Indonesia dengan melalui izin edar yang diproduksi 




kepada konsumen bahwa makanan atau minuman tersebut sepenuhnya layak dan 
memenuhi standar kesehatan untuk diedarkan. Di Indonesia sendiri permintaan 
terhadap snack impor mulai dibaca oleh pengusaha untuk menciptakan peluang 
pasar yang besar di Indonesia, tidak terkecuali di Kota Malang. Snackwood.id 
hadir di Kota Malang dan merupakan salah satu pedagang snack impor pertama 
berbasis online sejak tahun 2020. Produk snack impor yang dijual di 
Snackwood.id beragam jenisnya, mulai dari biskuit, cokelat, mie instan, minuman 
segar, susu, sereal, dan lain-lain. Guna memudahkan Snackwood.id untuk dikenal 
oleh konsumen, strategi dalam jual beli dan promosinya melalui akun media sosial 
Instagram dan E-commerce Shopee serta melayani door to door service untuk 
pengiriman dalam kota, dan melalui kurir untuk antar kota.  
Perkembangan teknologi yang memudahkan akses informasi membuka 
kesempatan bagi banyak orang untuk memulai usaha serupa dengan  bisnis snack 
impor, sekaligus meningkatkan persaingan yang terjadi antar pedagang baik 
online maupun offline. Tingginya persaingan usaha yang terjadi menuntut 
pedagang untuk merumuskan strategi pemasaran yang baik agar produknya dapat 
diterima di pasar Indonesia. Oleh karena itu, penting bagi pedagang snack impor 
untuk mengetahui karakteristik, keinginan, kebutuhan konsumen, serta 
pertimbangan para konsumen saat melakukan pembelian snack impor. 
Keinginan konsumen dalam membeli snack impor juga diikuti oleh 
pengetahuan konsumen Indonesia terhadap suatu brand, dimana ketika brand 
tersebut sudah menjadi top of mind dibenak mereka, maka akan semakin 
memudahkan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Terdapat 




Indonesia antara lain Oreo, Coklat KitKat, Samyang Mie Pedas Korea, Pringles 
Keripik Kentang, Nutella, Milo Biskuit, Pocky Biskuit Stick, Coklat Milka, 
Binggrae Milk Korea, dan Irvins Salted Egg (Maryeta, 2020). Diantara deretan 
snack impor tersebut, terdapat dua merek yang masuk dalam kategori Top Brand 
Index, yakni Oreo dan Nutella. Data Top Brand Index (TBI) Kategori Biskuit 
Sandwich dan Selai Coklat Kacang dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 1.1 
Top Brand Index Fase 2 2021 
 Biskuit Sandiwch dan Selai Coklat 
Sumber: Top Brand Award, 2021 
Di Indonesia, biskuit sandwich Oreo dan Nutella berada di posisi pertama 
dalam kategori Top Brand Index Biscuit Sandwich dan Selai Coklat Kacang Fase 
Tahun 2021. Top Brand Index berisi daftar merek penerima penghargaan yang 
diberikan kepada merek-merek dengan predikat TOP melalui parameter mind 
share, market share, dan commitment share. Brand Oreo dan Nutella telah 
memiliki awareness yang tinggi dimata konsumen Indonesia saat ini, maka ketika 
ada snack impor yang memiliki brand yang sama akan menjadi asosiasi yang 
positif terhadap brand tersebut. (Akbarsyah, 2012) mengungkapkan bahwa brand 
awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Ketika 
Jenis Brand  TBI 2021 
Biskuit Sandwich Oreo  31.1% TOP 
Roma Sandiwch 15.1% TOP 
Better 13.1% TOP 
Roma Sari Gandum 8.9%  
Slai O’lai 8.2%  
Selai Coklat Nutella 32% TOP 
Morin 26.1% TOP 
Ceres 24.4% TOP 
Mariza 10.9%  




terdapat snack impor yang memiliki brand yang sama, maka akan terdapat 
asosiasi yang positif terhadap brand tersebut.  
 Berdasarkan data tabel Top Brand Index di atas terdapat keterkaitan antara 
brand yang menjadi nomor satu pada kategori biskuit sandwich dan selai kacang 
coklat di Indonesia dengan penjualan snack impor di Snackwood.id dengan merek 
yang sama. Oreo merupakan salah satu kategori biscuit sandwich yang memiliki 
penjualan terbanyak di Snackwood.id selama kurun waktu satu tahun. Sedangkan 
Nutella merupakan merek kedua yang menduduki penjualan terbanyak di 
Snackwood.id. Merek yang sama dengan produk berbeda, yaitu Nutella-Go 
breadstick dan Nutella B-ready biskuit selai coklat. (Humdiana, 2005) 
menyebutkan bahwa kesadaran merek sangat membantu konsumen mengenali dan 
mengingat kembali suatu merek dari kategori produk yang akan dibeli. Ketika 
suatu merek telah memiliki top of mind yang tinggi di mata konsumen, maka 
konsumen akan lebih mudah untuk melakukan keputusan pembelian terhadap 
suatu produk yang memiliki brand yang sama meskipun pada produk yang 
berbeda. Data Penjualan Snack Impor Snackwood.id kategori biscuit Sandwich 
dan Biskuit Selai Coklat dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 1.2 
Data Penjualan Snack Impor Snackwood.id Tahun 2020-2021 
Kategori Biskuit Sandwich dan Roti Coklat 
Jenis Brand Presentase 
Biskuit Sandiwch Oreo  50% 
Milo Sandiwch 30% 
Skippy Sandwich 20% 
Biskuit Selai Coklat Nutella B-ready 50% 
Nutella Go 40% 
Lotus Biscoff & Go 10% 




Selain merek, konsumen snack impor juga memperhatikan harga. (Assauri, 
2012) mengungkapkan bahwa harga sering dikaitkan dengan manfaat yang akan 
akan diperoleh atas suatu barang atau jasa. Harga tidak hanya digunakan pembeli 
sebagai ukuran pengorbanan, namun juga sebagai indicator kulitas produk serta 
layanan. Hasil penelitian (Macall et al, 2020) mengungkapkan bahwa terdapat dua 
factor yang mempengaruhi masyarakat Kanada dalam mengambil keputusan 
pembelian, yakni harga dan tempat produksi. Namun pada keputusan akhir, 
konsumen memutuskan pembelian berdasarkan harga. Umumnya, perceived price 
yang dirasakan pertama kali oleh konsumen snack impor yaitu harga yang tinggi. 
Perceived price sendiri merupakan hal pertama yang dipandang konsumen ketika 
akan membeli suatu produk. Sebagian konsumen yang memahami bahwa harga 
yang ditetapkan adalah harga impor yang memerlukan biaya pengiriman dan 
biaya pajak masuk.  
Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2019) persepsi harga merupakan suatu 
pandangan atau persepsi mengenai bagaimana konsumen memandang harga 
tertentu (tinggi, rendah, wajar) dan menjadi pengaruh yang kuat terhadap maksud 
membeli dan kepuasan membeli. Persepsi konsumen pada dasarnya dipengaruhi 
oleh beberapa faktor yang salah satunya yaitu rangsangan fisik yang berhubungan 
dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan. Dengan 
mengetahui persepsi konsumen yang muncul tersebut, penjual dapat mengetahui 
strategi selanjutnya yang akan diambil untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan 
menciptakan kepuasan konsumen. Pada umumnya, kepuasan konsumen akan 




menimbulkan dampak baik bagi citra penjual dan mendatangkan lebih banyak 
konsumen. 
Tantangan dalam penjualan snack impor di Indonesia juga hadir dari factor 
konsumen yang mayoritas merupakan penduduk muslim. Pertumbuhan populasi 
Muslim di Indonesia semakin meningkat seiring berjalannya waktu. Roadmap 
Industri Halal Indonesia menyebut ekonomi halal nasional menyumbang PDB 
hingga US$ 3.8 miliar per tahun. Tidak heran apabila konsumsi produk halal 
semakin hari semakin meningkat, begitu pula permintaan akan produk halal. Pasar 
produk halal dan industri terkait telah menjadi pasar penting dan bisnis yang 
menguntungkan, bahkan sama halnya dengan potensi investasinya yang besar 
(Yusoff & Adzharuddin, 2017).  Berikut ini merupakan data jumlah penduduk 
menurut agama di Indoensia: 
Gambar 1. 2 
















Di sisi lain, halal telah menjelma menjadi pedoman masyarakat muslim 
sebagai standar penjualan suatu produk yang akan diedarkan. Tidak ada pihak 
yang bisa mengklaim makanan itu halal tanpa mematuhi Hukum Islam (Syariah). 
Perkembangan “halal lifestyle” yang berorientasi pada nilai-nilai Islam saat ini, 
dimana menurut (Yuswohady, 2015) dapat dilihat dari beberapa fenomena seperti 
masyarakat semakin kritis dalam menilai kehalalan produk yang akan dikonsumsi. 
Saat ini konsumen sangat selektif dan teliti dalam melakukan pembelian produk 
yang akan dikonsumsi.  
Urgensi halal label dalam setiap kemasan makanan dan minuman termasuk 
snack impor dimaksudkan agar dapat memastikan produk mana saja yang boleh 
dikonsumsi. Beberapa konsumen Snackwood.id membatalkan transaksi pembelian 
snack impor karena tidak terdapat halal label pada kemasannya. Sementara 
konsumen lainnya juga mempertimbangkan lembaga/negara yang menerbitkan 
halal label pada produk tersebut, mengingat kemungkinan perbedaan standar 
penerbitan halal label suatu lembaga/negara dengan Indonesia. Oleh karena itu, 
sebagai konsumen Muslim harus berhati-hati dalam memutuskan pembelian jika 
produknya tidak mencantumkan halal label, walaupun sejatinya keputusan 
pembelian produk berlabel halal merupakan hak konsumen itu sendiri. 
Tiga variabel yang telah disebutkan sebelumnya merupakan beberapa faktor 
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian seseorang terhadap produk snack 
impor. Setiap keputusan pembelian snack impor oleh konsumen telah melalui 
proses pertimbangan tertentu. Menurut (Tjiptono, 2014) keputusan pembelian 
merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen yang merupakan tindakan 




termasuk proses dalam pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti 
tindakan tersebut. Keputusan pembelian secara teoritis merupakan pilihan 
terhadap dua pilihan alternatif atau lebih konsumen terhadap pembelian. Pilihan 
alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. Apabila 
seorang konsumen keputusannya yaitu pilihan antara melakukan pembelian atau 
tidak melakukan pembelian atau pilihan menggunakan waktu, maka konsumen 
berada dalam posisi untuk mengambil keputusan. Sebaliknya, jika konsumen 
tidak mempunyai alternatif untuk memilih dan benar-benar terpaksa melakukan 
pembelian tertentu atau mengambil tindakan tertentu, maka keadaan satu-satunya 
tanpa pilihan lain ini bukanlah suatu keputusan (Schiffman dan Kanuk, 2008).  
Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti ingin melakukan penelitian 
mengenai brand awareness, perceived price, dan halal label terhadap purchase 
decision pembelian konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang. 
Sehingga peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand 
Awareness, Perceived Price, dan Halal label terhadap Purchase Decision 
(Studi Pada Konsumen Snack Impor di Snackwood.id Kota Malang)” 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, penulis merangkum rumusan 
masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini, yaitu: 
1. Apakah brand awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 
decision konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang? 
2. Apakah perceived price memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 




3. Apakah halal label memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase 
decision konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Dengan adanya penelitian ini, penulis memiliki tujuan salah satunya agar 
pembaca dapat terbantu dengan variabel yang ada, sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui signifikansi pengaruh brand awareness terhadap 
purchase decision konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang 
2. Untuk mengetahui signifikansi pengaruh perceived price terhadap purchase 
decision konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang 
3. Untuk mengetahui signifikansi pengaruh halal label terhadap purchase 
konsumen decision snack impor di Snackwood.id. Kota Malang 
1.4 Manfaat Penelitian 
Dengan penelitian yang dilakukan ini, semoga dapat bermanfaat dan 
berguna oleh pihak-pihak yang terkait dan membutuhkan, dengan manfaat sebagai 
berikut:  
1. Penelitian ini dapat menjadi sumber referensi dan memberikan kontribusi 
pada pengembangan studi mengenai pemasaran serta dapat digunakan 
sebagai acuan dalam penelitian selanjutnya mengenai topik yang sama.  
2. Penelitian ini diharapkan mampu melengkapi penelitian-penelitian 
sebelumnya yang dapat dijadikan acuan pada penelitian berikutnya.  
3. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk pengambilan keputusan 
dalam menetapkan strategi yang tepat di perusahaan dalam kaitannya 







2.1 Penelitian Terdahulu  
Sebagai pedoman dalam penelitian yang sedang diteliti, penelitian terdahulu 
adalah salah satu hal yang sangat penting dalam membantu penelitian yang sedang 
dikerjakan, yaitu sebagai berikut: 
Tabel 2. 1 
Penelitian Terdahulu  
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Sumber : Data Pustaka, 2021 
 
2.2 Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen merupakan proses yang berkaitan erat dengan adanya 
proses pembelian. Dimana konsumen melakukan aktivitas seperti melakukan 
pencarian, penelitian, dan mengevaluasi produk atau jasa. Perilaku konsumen 
sebagai dasar konsumen untuk membuat keputusan dalam membeli. Ketika 
memutuskan untuk membeli barang atau produk dan jasa, sebagai konsumen 
sangat memikirkan dahulu barang yang akan dibeli baik segi harga, model, 
bentuk, kemasan, kualitas, fungsi atau kegunaan barangnya. Aktivitas 
memikirkan, mempertimbangkan, dan mempertanyakan barang sebelum 
melakukan pembelian inilah yang termasuk kedalam perilaku konsumen. (Kotler 
& Keller, 2016) mengemukakan bahwa perilaku konsumen merupakan studi 
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 
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menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide serta pengalaman untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.  
Menurut (Peter & Olson) yang dialih bahasakan oleh (Sihombing, 2014) 
mendefinisikan perilaku konsumen merupakan dinamika interaksi antara pengaruh 
dan kesadaran, perilaku dan lingkungan dimana manusia melakukan pertukaran 
aspek kehidupan. Dengan kata lain, perilaku konsumen melibatkan pemikiran dan 
perasaan secara alami serta tindakan yang dilakukan dalam proses konsumsi. 
Mereka juga menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah proses seorang 
pelanggan dalam membuat keputusan untuk membeli, menggunakan serta 
mengkonsumsi barang dan jasa yang dibeli, juga termasuk faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian dan penggunaan produk. Selanjutnya 
menurut (Gunawan) dalam (Awaliyah, 2017) menyatakan bahwa perilaku 
konsumen merupakan suatu studi bagaimana seseorang, kelompok, dan organisasi 
atau lembaga memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide 
serta pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Setiap 
individu adalah konsumen karena ia akan melakukan kegiatan konsumsi berbagai 
keperluan yang dibutuhkan baik barang maupun jasa dalam rangka memenuhi 
kebutuhannya. Untuk mengenali para konsumen dan calon konsumen merupakan 
hal yang tidak mudah bagi seorang produsen. Terkadang konsumen mengatakan 
kebutuhan dan keinginannya, namun ada juga konsumen yang bertindak 
sebaliknya. Untuk itu, produsen adalah sebagai pemasar wajib mengetahui dan 
mempelajari keinginan, persepsi, dan perilakunya dalam mengkonsumsi barang 




2.2.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dibagi menjadi dua 
bagian yang mempengaruhi, antara lain: 
1. Perilaku Konsumen berdasarkan Internal/Individu 
a. Demografis, Psikografis, dan Kepribadian  
Demografis mengacu pada rangsangan fisik dan sosial yang kompleks di 
dunia eksternal konsumen. Sehingga faktor demografis membantu 
peramalan tren suatu produk mendatang serta perubahan permintaan dari 
pola konsumsi. Psikografis merupakan teknik operasional yang 
mengukur gaya hidup. Apabila demografis menjelaskan siapa yang akan 
membeli produk tersebut, psikografis menekankan pada penjelasan 
mengapa produk tersebut dibeli. Kepribadian dalam bidang pemasaran 
memiliki arti sebagai respon konsisten terhadap pengaruh lingkungan. 
Kepribadian merupakan tampilan psikologis individu yang unik dimana 
mempengaruhi secara konsisten dan bagaimana seseorang merespon 
lingkungannya.  
b. Motivasi Konsumen 
Motivasi merupakan suatu dorongan untuk memuaskan kebutuhan baik 
bersifat fisiologis maupun psikologis melalui pembelian dan penggunaan 
suatu produk.  
c. Pengetahuan Konsumen 
Pengetahuan konsumen dapat diartikan total sejumlah informasi yang 





d. Intensi, Sikap, Kepercayaan dan Perasaan Konsumen 
Intensi adalah pendapat yang subjektif bagaimana sikap seseorang di 
masa depan. Apabila instensi pembelian yaitu lebih kepada pendapat 
mengenai apa yang akan dibeli. Kepercayaan didefinisikan sebagai 
penilaian subjektif mengenai hubungan antara dua atau lebih. Sedangkan 
perasaan konsumen dapat bersifat positif atau negatif tergantung kepada 
diri konsumen, dan memiliki pengaruh terhadap penentuan sikap akhir 
konsumen.  
2. Perilaku Konsumen berdasarkan Eksternal/Lingkungan 
a. Budaya, Entitas, dan Kelas Sosial 
Budaya dan entitas adalah elemen penting dalam memprediksi keinginan 
dan perilaku konsumen. Untuk kelas sosisal dapat berperan penting 
dalam perilaku konsumen. Banyak terjadi seorang konsumen ingin 
menggunakan, membeli suatu produk berdasarkan kelas sosial yang 
mereka miliki. Hal seperti inilah yang menjadi dasar perilaku konsumen 
bahwa pengaruh lingkungan yang membentuk atau menghambat individu 
dalam mengambil keputusan berkonsumsi berbeda-beda antar individu. 
2.3 Pengertian Merek (Brand)  
Brand adalah nama, istilah, tanda, symbol, rancangan, atau kombinasi dari 
itu semua untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok 
produsen serta sebagai pembeda dari produk-produk pesaing (Kotler & Amstrong, 
2018). Sedangkan menurut (Kartajaya, 2010) mendefinisikan brand adalah 
sebagai aset yang mencpitakan nilai bagi pelanggan dengan meningkatkan 




memegang peranan penting dalam pemasaran, karena sesuatu yang dibeli oleh 
konsumen memiliki nilai dan identitas atau ciri khas tertentu serta dilindungi 
secara hukum sehingga tidak dapat ditiru oleh pesaing. Brand sangat 
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk yang akan dibeli, maka 
persaingan antar perusahaan adalah persaingan persepsi bukan produk (Tjiptono, 
2011) 
Keberadaan setiap brand merupakan keunikan dan pembeda satu dengan 
yang lainnya. Masyarakat menganggap brand adalah sama dengan logo, brand 
atau entitas dimana semua itu bersifat fisik saja. Brand lebih kepada rangkuman 
pengalaman serta asosiasi terhadap sebuah entitas yang jauh lebih dalam dari 
sekedar fisik. Jika diibaratkan manusia, logo adalah wajah, identitas adalah 
penampilan fisik, komunikasi dan perilakunya, sedangkan brand adalah 
keseluruhan dari manusia tersebut. Brand merupakan janji penjual secara 
konsisten memberi feature, manfaat, serta jasa tertentu kepada pembeli.  
2.3.1 Peran dan Kegunaan Merek (Brand) 
Brand merupakan salah satu faktor yang dipertimbangkan dalam 
membandingkan produk yang sejenis. (Kotler, 2009) berpendapat bahwa brand 
memiliki peranan yang sangat dilihat dari sudut pandang produsen. Peran serta 
kegunaan brand adalah sebagai berikut: 
1. Merek memudahkan proses pemesanan dan penelusuran produk. 
2. Merek membantu mengatur catatan persediaan dan akuntansi. 
3. Merek menawarkan perlindungan hukum atas ciri dari keunikan produk 




4. Merek menandakan kualitas tertentu sehingga pembeli yang merasa puas 
akan melakukan pembelian ulang (loyal) 
5. Merek menjadi alat yang berguna untuk mengamankan keunggulan 
kompetitif di kelasnya.  
2.3.2 Indikator Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Brand awareness menunjukkan kemampuan pembeli potensial untuk 
mengenali serta mengingat bahwa merek adalah anggota dari kategori produk 
tertentu, sehingga konsumen dapat membeli produk tertentu (Bilgin, 2018). Jika 
calon konsumen mampu mengenali dan mengingat adanya brand yang merupakan 
bagian dari sebuah produk tertentu maka hal itulah merupakan ciri dari seseorang 
yang sadar akan sebuah brand. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand 
awareness merupakan tujuan umum dari komunikasi pemasaran, yang dapat 
menunjukkan pengetahuan konsumen terhadap eksistensi suatu brand. Dari 
situlah konsumen dapat memunculkan brand awareness pada diri konsumen.  
Menurut (Priansa, 2017), brand terdiri atas empat tingkatan berbeda yang 
dapat dijadikan indicator dalam penelitian. Tingkatan tersebut biasa disebut 
dengan Piramida Brand Awareness, yang dapat digambarkan dalam suatu 





Gambar 2. 1 
Piramida Brand Awareness 
 
Sumber: Durianto Dalam (Utomo, 2017) 
Penjelasan dari piramida brand awareness dari tingkat tertinggi sampai tingkat 
terendah, yaitu: 
1. Top of Mind 
Top of mind merupakan puncak tertinggi dari brand awareness. Dimana 
ketika seseorang ditanya secara langsung tanpa adanya bantuan mengingat, 
dia secara langsung menyebutkan satu brand. Maka brand yang paling 
banyak disebutkan pertama kali itulah yang disebut dengan puncak pikiran, 
dengan kata lain brand tersebut adalah yang utama dari berbagai brand yang 
ada di pikiran konsumen.  
2. Brand Recall  
Brand recall merupakan pengingatan kembali brand berdasarkan 
permintaan seseorang untuk menyebutkan brand tersebut dalam suatu kelas 
produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, 




memunculkan brand tersebut. Pada intinya pada tingkatan ini adalah 
bagaimana konsumen mengingat kembali brand tanpa bantuan.  
3. Brand Recognition 
Merupakan tingkat minimal dari brand awareness. Brand recognition 
penting pada saat seorang pembeli memilih suatu brand pada saat 
melakukan pembelian. Pengakuan brand didasarkan suatu tes mengingat 
kembali melalui bantuan. Sedangkan pada pengenalan brand berada pada 
tingkat minimal dari brand awareness, bahwa seorang konsumen harus 
mengetahui ketika ingin memutuskan pembelian.  
4. Unaware of Brand  
Merupakan tingkat paling rendah dalam piramida brand awareness, dimana 
konsumen tidak menyadari sama sekali akan adanya brand tersebut. Pada 
tingkatan ini, konsumen sama sekali tidak mengetahui brand yang 
disebutkan meskipun melalui alat bantu, seperti dengan menunjukkan 
gambar atau logo maupun menyebutkan nama brand tersebut.  
2.3.3 Peran dan Kegunaan Brand Awareness 
Peran brand awareness dalam membantu brand dapat dipahami dengan 
mengkaji bagaimana brand awareness dapat menciptakan suatu nilai. Dengan 
brand awareness menjadi sumber asosiasi lain, familier atau rasa suka, substansi 
atau komitmen, serta mempertimbangkan brand. Terdapat bagan mengenai 






Gambar 2. 2 
Peranan Brand Awareness 
 
Sumber: Durianto et al, 2004 
 
Berikut penjelasan empat nilai peranan brand awareness: 
1. Brand awareness menjadi sumber asosiasi lain 
Suatu brand yang kesadarannya tinggi akan membantu asosiasi-asosiasi 
melekat pada brand tersebut karena memiliki daya jelajah yang sangat 
tinggi dalam benak konsumen. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa suatu 
brand yang memiliki awareness tinggi mampu menimbulkan asosiasi positif 
untuk produk lainnya dalam brand yang sama. Misalnya pada tagline 
Indomie yaitu “Indomie Seleraku” Indofood menyatakan bahwa Indomie 
memiliki cita rasa yang diterima oleh masyarakat Indonesia. Sehingga 
semua produk Indofood yang telah dipercaya memiliki kemungkinan lebih 
besar untuk lebih sukses dan mudah untuk diterima oleh konsumen. 
Misalnya akan meluncurkan Indomie rasa baru, karena konsumen telah 





2. Familier atau rasa suka 
Jika brand awareness konsumen sudah tinggi terhadap suatu produk, 
konsumen akan lebih mudah untuk akrab dengan brand tersebut maka 
dengan berjalannya waktu akan menimbulkan rasa suka yang tinggi 
terhadap brand tersebut. Seperti contohnya, konsumen terbiasa dengan 
Kecap Bango, yang berasal dari produk Unilever itu karena terbiasa dengan 
mengonsumsi Kecap Bango yang menimbulkan kecocokan dan rasa suka 
terhadap brand tersebut dan mendorong untuk melakukan keputusan 
pembelian.  
3. Substansi atau komitmen  
Brand awareness dapat menandakan keberadaan, komitmen dan inti yang 
sangat penting bagi perusahaan. Apabila kesadaran atas suatu brand tinggi, 
maka kehadiran brand tersebut selalu dapat dirasakan. Karena ketika 
keberadaaan suatu brand dengan awareness tinggi disebabkan oleh 
beberapa faktor yakni: 
a. Diiklankan secara luas, sehingga diketahui secara luas oleh masyarakat  
b. Eksistensi berdasarkan oleh waktu  
c. Distribusi yang meluas, sehingga sangat memudahkan konsumen untuk 
mendapatkan produk tersebut.  
d. Mengelola brand dengan baik, dengan cara memperhatikan kritik dan 
saran konsumen, selalu melakukan evaluasi, serta menjaga citra merk 






4. Mempertimbangkan Brand 
Langkah ketika konsumen akan melakukan keputusan pembelian, akan 
melakukan proses menyeleksi brand yang dikenal dalam suatu kelompok 
kemudian dipertimbangkan dan diputuskan brand apa yang akan dibeli. 
Merek dengan top of mind tinggi memiliki nilai timbang yang tinggi. 
Apabila suatu brand tidak muncul dalam ingatan sama sekali, maka brand 
tersebut tidak akan dipertimbangkan dalam keputusan pembelian. Biasanya 
brand-brand yang diingat dalam benak konsumen adalah brand yang 
disukai dan dibenci. 
2.4 Persepsi Harga (Perceived Price) 
Dalam bentuk yang paling sederhana, harga dapat didefinisikan sebagai nilai 
nominal yang dibebankan kepada pelanggan untuk memperoleh produk. 
Perceived price berkaitan dengan kecenderungan konsumen untuk menggunakan 
harga dalam memberi penilaian tentang kualitas produk (Burton et al. 1998). 
Sedangkan menurut (Ramli, 2014) nilai relative yang dimiliki oleh suatu produk.  
Harga menurut (Kotler & Keller, 2016) pengertian dalam arti sempit adalah 
sejumlah yang ditagihkan atas suatu produk baik barang maupun jasa. Dalam 
artian luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan 
untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan produk atau 
jasa. Salah satu bagian yang berpengaruh terhadap persepsi pelanggan yaitu harga. 
Seorang produsen dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk persepsi 
bahwa produk tersebut berkualitas. Sebaliknya, harga rendah dapat membentuk 
persepsi pembeli kurang yakin pada penjual karena meragukan kualitas produk 




untuk mengukur persepsi harga adalah berdasar yang logis, dengan konsep harga 
yang dirasakan berdasarkan yang berorientasi pada harga yang kompetitif. Harga 
sangat mempengaruhi tingkat penjualan, tingkat keuntungan market share yang 
dapat dicapai oleh perusahaan.  
Persepsi harga menyangkut bagaimana informasi harga dapat dipahami oleh 
konsumen. Informasi harga sangat perlu agar konsumen bisa membandingkan 
antara harga yang dinyatakan dengan sebuah harga atau dengan kisaran harga 
yang konsumen bayangkan atas produk tersebut. Harga yang ada dipikiran 
konsumen adalah sebagai bahan untuk melakukan perbandingan yang disebut 
harga acuan internal. Dimana harga acuan internal adalah harga yang dianggap 
pantas oleh konsumen, harga yang telah ada secara historis atau telah ada di 
bayangan konsumen sebagai harga pasar. Pada dasarnya harga acuan internal 
menjadi panduan untuk mengevaluasi apakah harga yang tertera dapat diterima 
atau tidak oleh konsumen (Peter & Olson, 2008).  
Menurut (Tjiptono, 2011), istilah harga dapat diartikan sebagai sejumlah 
uang (satuan moneter) dan/atau aspek lain (non-moneter) yang mengandung 
utilitas dan kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk. 
Berdasarkan pengertian perceived price berdasarkan ahli diatas, dapat 
disimpulkan bahwa perceived price adalah nilai yang terkandung dalam suatu 
harga dan berhubungan dengan manfaat yang dimiliki atau digunakan pada suatu 
produk atau jasa. Seringkali beberapa konsumen mengetahui secara tepat harga 
dari suatu produk, sedangkan ada juga yang hanya mampu memperkirakan harga 
berdasarkan histori pembelian di masa lampau. Menurut (Zeithamal & Berry) 




ingin merasakan manfaat dari produk tersebut, dilain sisi tidak sedikit juga yang 
membeli suatu produk karena nilai prestise yang melekat pada produk tersebut. 
Menurut (Kotler, 2012) dalam penetapan harga harus mempunyai tujuan sebagai 
berikut: 
1. Memperoleh laba yang maksimum. 
2. Mendapatkan pangsa pasar tertentu.  
3. Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum pada waktu itu.  
4. Mencapai keuntungan yang ditargetkan. 
5. Mempromosikan produk.  
Menurut penelitian (Agus, 2017) berpendapat bahwa persepsi harga yang 
didasarkan dimensi subjektif dan psikologis dari perspektif perilaku konsumen, 
dibedakan dari penelitian berbagai harga yang menekankan keuntungan penjual 
dan memaksimalkan manajerial dan/atau perspektif kuantitatif. Penilaian terhadap 
harga suatu produk dikatakan mahal, murah, atau biasa saja oleh setiap individu 
memang berbeda-beda, karena tergantung dari persepsi individu yang dilatar 
belakangi oleh lingkungan kehidupan dan kondisi masing-masing individu. Dalam 
pengambilan keputusan, harga mempunyai dua peranan utama menurut (Tjiptono, 
2008), yaitu: 
1. Peranan alokasi, membantu pembeli untuk memutuskan cara terbaik dalam 
memperoleh manfaat yang didapat sesuai dengan kemampuan daya belinya. 
Dengan demikian, adanya harga dapat membantu konsumen untuk 
memutuskan bagaimana mengalokasikan daya beli terhadap barang atau 
jasa. Konsumen membandingkan harga dari berbagai alternatif yang 




2. Peranan informasi, yaitu menginformasikan konsumen mengenai faktor 
produk yang dijual, misalnya kualitas. hal ini sangat bermanfaat dalam 
situasi dimana konsumen mengalami kesulitan dalam menilai faktor produk 
atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering melekat pada benak 
konsumen adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang 
tinggi.  
2.4.1 Indikator Perceived Price 
Terdapat empat ukuran yang mencirikan harga menurut (Kotler & Amstrong, 
2012), yaitu: 
1. Keterjangkauan Harga 
Konsumen dapat menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh produsen. 
Didalam satu produk biasanya terdiri dari beberapa jenis dalam satu brand, 
harganya juga berbeda dari yang termurah hingga termahal. Dengan harga 
yang ditetapkan para konsumen banyak yang membeli produk, misalnya 
dengan alasan harga produk tersebut terjangkau.  
2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk 
Harga adalah salah satu faktor yang dijadikan indicator kualitas bagi 
konsumen. Mereka sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua 
barang, karena melihat adanya perbedaan kualitas. apabila harga lebih tinggi 
konsumen akan cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. 
Misalnya, harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas produk.  
3. Kesesuaian Harga dengan Manfaat 
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan 




mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari 
uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk 
tersebut mahal dan akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian 
ulang. Misalnya, kesesuaian harga dengan manfaat yang didapatkan 
konsumen.  
4. Daya Saing Harga 
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk 
lainnya. Dalam hal ini, mahal dan murahnya suatu harga produk sangat 
dipertimbangkan oleh konsumen pada saat memutuskan untuk membeli 
produk tersebut. Misalnya, harga yang dibandrol lebih murah dari pesaing. 
2.5 Halal Label 
2.5.1 Pengertian Label 
Label memiliki hubungan erat dengan pemasaran suatu produk. Label juga 
salah satu bagian dari produk yang menyampaikan informasi tentang apa yang ada 
dalam produk itu sendiri. Pelabelan merupakan elemen produk yang sangat 
penting dan patut memperoleh perhatian seksama dengan tujuan untuk menarik 
para konsumen (Sinamora, 2000). Secara umum, label berisi nama dan merek 
produk, bahan komposisi, informasi nilai gizi, tanggal kadaluwarsa, isi produk 
dan keterangan legalitas (Apriyantono & Nurbowo, 2003). Sehingga sebuah label 
bisa mengandung bagian dari kemasan atau juga bisa menjadi tanda pengenal 
yang melekat pada kemasan.  
Beberapa fungsi label pada produk menurut (Kotler, 2006): 
1. Label dapat mengidentifikasi produk atau merek 




3. Label menggambarkan beberapa hal mengenai suatu produk (siapa yang 
membuat, darimana, kapan dibuat, bagaimana hatus digunakan, dan 
bagaimana cara menggunakan dengan aman) 
4. Label mempromosikan produk melalui gambar atau kemasan yang menarik 
Sehingga setiap produk yang memiliki label pada kemasannya, dapat 
dengan mudah untuk dipromosikan, menarik perhatian konsumen dari warna, 
grafik menarik dengan memberi petunjuk visual bagi produk yang sesungguhnya. 
Serta pemberian informasi tentang kandungan nutrisi, petunjuk penggunaan, cara 
pembuatan, dan keamanan.  
2.5.2 Pengertian Halal 
Halal berasal dari Bahasa Arab yang berarti melepas atau tidak terikat. 
Secara etimologi halal berarti hal-hal yang boleh diakukan dengan bebas dan tidak 
terikat oleh hal-hal yang melarangnya. Sedangkan halal menurut Majelis Ulama 
Indonesia (MUI) adalah makanan yang dibolehkan untuk memakannya menurut 
ajaran Islam (Departemen Agama, 2008). Adapaun yang dimaksud dengan produk 
halal yaitu produk yang telah memenuhi kriteria sesuai dengan syariat Islam 
(Burhanuddin, 2011)  
Sudah diketahui bersama, bahwa Indonesia adalah salah satu negara yang 
memiliki mayoritas penduduk Muslim terbesar di dunia dengan presentase 90% 
penduduknya yaitu orang muslim. Di Indonesia sendiri perdagangan yang keluar 
masuk dapat dibilang perdagangan bebas baik tingkat regional, internasional 
bahkan global yang mana sangat mengkhawatirkan produk pangan dan lainnya 
yang mengandung ataupun terkontaminasi unsur haram. Unsur haram yang 




pengepakan suatu produk yang dapat membahayakan kesehatan atau bahan 
tambahan yang mengandung unsur haram lainnya yang dilarang oleh Agama 
Islam. Sebagai negara yang melakukan perdagangan bebas, Indonesia tidak dapat 
menghindari produk-produk impor yang mulai membanjiri pasar Indonesia 
dengan berbagai jenis produk yang menarik. Sebagai umat muslim, kesalahan 
dalam memilih suatu produk makanan dan minuman yang dikonsumsi dapat 
menimbulkan kerugian lahir dan batin. Secara lahir karena mengkonsumsi produk 
yang mengandung unsur haram dan membahayakan dapat menggangu kesehatan. 
Sedangkan secara batin, mengkonsumsi produk yang haram adalah dosa. Hal 
itulah yang mengharuskan masyarakat muslim mencari informasi terlebih dahulu 
tentang suatu produk yang akan dikonsumsi salah satunya dengan melihat 
labelisasi halal yang ada pada produk. Beberapa hal yang perlu diperhatikan oleh 
konsumen sebelum membeli dan mengkonsumsi suatu produk impor yaitu dengan 
memahami bahasa atau tulisan, nomor pendaftaran produk, nama produk, siapa 
produsennya, dimana alamat produksi, halal label dan komposisi bahan yang 
digunakan.  
Pencantuman halal label merupakan salah satu sarana informasi dari 
produsen kepada konsumen tentang produk yang akan dijualnya. Sehingga 
konsumen yang membeli benar-benar mengetahui komposisi apa saja yang 
digunakan untuk menambah keyakinan bahwa produk tersebut benar-benar aman 
dan halal untuk dikonsumsi. Pelabelan yang sesuai ketentuan yang berlaku akan 
membentuk terciptanya perdagangan yang jujur dan bertanggung jawab, karena 
label halal secara prinsip adalah label yang menginformasikan kepada konsumen 




dikandungnya sudah sesuai dengan yang tertera dan tidak mengandung unsur 
haram secara syaraiah sehingga produk tersebut boleh dikonsumsi. 
Mengkonsumsi makanan dan minuman yang halal merupakan syarat yang telah 
ditetapkan dalam syariat Islam seperti yang telah ditegaskan dalam Al-Quran. 
Atas dasar itulah umat Islam harus sejalan dengan ajaran yang dikehendaki, untuk 
itu produk-produk yang tidak mencantumkan halal label pada kemasannya 
dianggap belum mendapat persetujuan oleh Lembaga Pengkajian Pangan Obat-
Obatan dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI) yang berwenang 
dalam memutuskan apakah produk-produk baik pangan dan turunannya, obat-
obatan dan kosmetika apakah aman dikonsumsi baik dari sisi kesehatan, maupun 
agama. 
2.5.3 Pengertian Halal Label 
Halal label merupakan pecantuman logo atau pernyataan halal pada 
kemasan produk yang menunjukkan bahwa produk tersebut berstatus sebagai 
produk halal. Dimana produk halal yang dimaksud adalah produk pangan, obat, 
kosmetik, dan produk lainnya yang tidak mengandung unsur haram, baik dari 
bahan baku ataupun pengolahan melalui proses rekayasa genetika dan radiasi 
pangan yang pengolahannya dilakukan sesuai syariat Islam.  
Halal label memiliki tujuan untuk memenuhi tuntutan pasar (konsumen) 
secara universal. Apabila tuntutan tersebut dapat dipenuhi, secara ekonomi para 
perusahaan akan mampu menjadi tuan rumah dari segala produk yang dipasarkan, 
dengan tujuan lain yang mendasar adalah melindungi akidah konsumen khusunya 
yang beragama Islam. Dengan adanya halal label, para konsumen muslim tidak 




2.6 Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 
Menurut (Kotler & Amstrong, 2014) keputusan pembelian adalah tahap 
pada proses pengambilan keputusan pembeli. Dimana konsumen benar-benar 
memikirkan terlebih dahulu sebelum membeli. Pengambilan keputusan tersebut 
dilakukan untuk membeli produk atau jasa yang diawali adanya kesadaran atas 
pemenuhan kebutuhan, maka konsumen akan melakukan beberapa tahap sampai 
pada akhirnya evaluasi pasca pembelian. Keputusan pembelian diambil setelah 
melalui beberapa perhitungan dan pertimbangan sebelum pilihan dijatuhkan. 
Terdapat beberapa tahap yang dilalui oleh pembuat keputusan.  
Menurut (Swastha & Handoko, 2011) mengemukakan bahwa terdapat lima peran 
individu dalam mengambil suatu keputusan pembelian, yaitu: 
1. Pengambilan inisiatif (initiator): bahwa individu yang berinisiatif 
melakukan pembelian produk atau jasa tertentu atau memiliki kebutuhan 
atau keinginan membeli akan tetapi tidak mempunyai wewenang untuk 
melakukan pembelian sendiri.  
2. Orang yang mempengaruhi (influencer): individu yang melakukan 
keputusan pembelian berdasarkan pengaruh orang lain, baik berupa iklan 
atau endorsement dan secara sengaja atau tidak sengaja.  
3. Pembuat keputusan (decider): individu yang memutuskan apakah 
melakukan pembelian atau tidak, barang atau jasa apa yang dibeli, 
bagaimana membelinya, serta kapan dan dimana membelinya.  





5. Pemakai (user): individu yang menikmati dan memakai produk atau jasa 
yang telah dibeli.  
Sebagaimana menurut (Kotler & Keller, 2009) suatu proses pembelian 
biasanya melibatkan beberapa keputusan, dan suatu keputusan melibatkan pilihan 
antara beberapa alternatif tindakan atau perilaku. Intinya walaupun pemasar sering 
mengacu pada pilihan antara produk, merek, tempat pembelian, proses pembelian, 
dan juga biasanya dipengaruhi dengan hubungan baik antara produsen.  
Gambar 2. 3 
Metode Dalam Proses Pembelian Konsumen Individu 
 
  Sumber: Abdullah & Tantri, 2018 
 
Berdasarkan metode diatas, proses dalam keputusan pembelian 
menunjukkan arti kesimpulan terbaik konsumen untuk melakukan suatu 
pembelian. Konsumen melakukan kegiatan-kegiatan dalam mencapai 
kesimpulannya. Serta kualitas setiap kegiatan tersebut membentuk totalitas 
kesimpulan terbaik sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Berikut 
penjelasan rangkaian proses keputusan pembelian konsumen: 
1. Pengenalan Masalah atau Kebutuhan 
Merupakan tahap pertama dalam proses keputusan pembelian. Konsumen 
merasakan adanya perbedaan antara keadaan actual dengan apa yang 
diinginkan. Kebutuhan disini dapat dipicu adanya stimuli internal dan 
eksternal.  
2. Pencarian Informasi 
Seorang konsumen yang tergerak oleh stimuli akan berusaha mencari lebih 




3. Evaluasi Alternatif 
Dengan adanya model proses evaluasi konsumen yaitu menganggap 
sebagian besar calon konsumen melakukan penelitian produk secara sadar 
dan rasional. Dengan konsep tersebut konsumen berusaha memuaskan 
kebutuhan dengan mencari manfaat dari suatu produk dan memandang 
setiap produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang 
berbeda-beda dalam memberikan manfaat dan memuaskan kebutuhan 
yang dicari oleh konsumen.  
4. Keputusan Pembelian 
Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi di antara merek-
merek dalam kelompok pilihan. Konsumen juga membentuk minat 
pembelian untuk produk yang paling disukai.  
5. Perilaku Setelah Pembelian 
Setelah melakukan pembelian produk, konsumen akan merasakan tingkat 
kepuasan dan ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akan melakukan 
pembelian ulang dan menggunakan produk tertentu apabila puas, serta 
sebaliknya.  
Selain peran, terdapat faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian. Menurut Kotler & Keller dalam (Lubis & Hidayat, 2017) 
menyatakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
terdiri atas: 
a. Faktor Budaya, dimana memiliki pengaruh paling luas dan paling dalam 




yang dimainkan oleh kultur, subkultur, dan kelas sosial pembeli atau 
konsumen.  
b. Faktor Sosial, dimana keputusan pembelian juga akan dipengaruhi oleh 
faktor sosial yang berada dekat dalam lingkungan konsumen. Seperti 
kelompok acuan, keluarga, dan status sosial dari konsumen tersebut.  
c. Faktor Pribadi, keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh usia dan 
tahap siklus konsumen, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, kepribadian 
serta konsep diri dan gaya hidup seorang calon konsumen.  
d. Faktor Psikologis, yaitu pilihan pembelian seorang konsumen juga 
dipengaruhi oleh faktor psikologis yang paling utama, seperti motivasi, 
persepsi, proses pembelajaran serta kepercayaan konsumen tersebut. 
2.7 Kerangka Pikir Penelitian 
Kerangka pikir penelitian adalah suatu hubungan atau kaitan antara konsep 
satu terhadap konsep lainnya dari masalah yang sedang diteliti. Kerangka piker 
berguna untuk menghubungkan serta menjelaskan secara detail tentang topik 
penelitian yang dibahas. Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh 
variabel brand awareness, perceived price dan halal label terhadap purchase 















Gambar 2. 4 
Model Kerangka Penelitian 
 
 
Sumber: Data Diolah, 2021 
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2.8 Konsep Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian yang 
disajikan dalam bentuk pernyataa. Berdasarkan rumusan masalah, kajian teori, 
penelitian terdahulu, dan kerangka pemikiran teoritis yang telah diuraikan diatas, 
maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  
















H1, H2, H3 : Pengaruh Langsung 
 
Sumber: Data Diolah, 2021 
 
 Pada penelitian ini menguji pengaruh variabel independent yaitu brand 
awareness terhadap purchase decision. Brand awareness adalah salah satu elemen 
untuk mempermudah konsumen setiap pembelian produk. Ketika brand 
awareness sudah ada dalam diri konsumen, maka konsumen tersebut loyal dan 
melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut. Dengan brand awareness 
yang positif membuat perusahaan dikenal dan dipercaya oleh pelanggan. Banyak 
penelitian yang telah dilakukan untuk menguji pengaruh brand awareness 
terhadap purchase decision (Wianti, 2019 ; Qomariah, 2018) menunjukkan bahwa 
brand awareness dapat berpengaruh positif secara signifikan terhadap purchase 












Hipotesis (H1): Terdapat pengaruh signifikan variabel brand awareness terhadap 
purchase decision konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang.  
 Pada penelitian menguji variabel independent kedua yaitu perceived price. 
Persepsi harga merupakan implikasi pemrosesan informasi dari keterlibatan 
produk melalui atribut-atribut produk dan dinilai konsumen. Dalam jurnal Alcina 
menyebutkan bahwa ketika kepercayaan konsumen melekat terhadap harga dan 
kualitas, kemungkinan besar untuk melakukan pembelian ulang sehingga 
konsumen loyal pada merk tersebut. Banyak penelitian yang telah dilakukan untuk 
menguji pengaruh perceived price terhadap purchase decision (Isni, 2019) yang 
menunjukkan bahwa perceived price memiliki pengaruh terhadap purchase 
decision. Dengan demikian, hipotesis kedua dalam penelitian ini: 
Hipotesis (H2): Terdapat pengaruh signifikan variabel perceived price terhadap 
purchase decision konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang.  
 Penelitian ini menguji pengaruh variabel independent ketiga yaitu halal 
label. Halal label merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Label halal penting dikarenakan sebagai symbol 
atau label yang memberikan keyakinan terhadap konsumen untuk mengambil 
keputusan pembelian. Halal produk sudah menjadi bagian utama didalam negara 
yang memiliki mayoritas muslim, sehingga banyak penelitian yang telah 
dilakukan untuk menguji halal label terhadap purchase decision (Mujiono, 2018) 
yang menunjukkan bahwa halal label memiliki pengaruh signifikan terhadap 





Hiptoesis (H3): Terdapat pengaruh signifikan variabel halal label terhadap 






















3.1 Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian 
penjelasan (explanatory research). Peneltian eksplanatori merupakan penelitian 
yang bertujuan menjelaskan hubungan antara satu variabel dengan variabel 
lainnya. Menurut (Singarimbun, 2006), menjelaskan hubungan kausal antara 
variabel-variabel melalui pengajuan hipotesis, maka penelitian tersebut tidak lagi 
disebut dengan penelitian deskriptif melainkan penelitian pengujian hipotesis atau 
penelitian penejelasan (explanatory research) yang bertujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah ditentukan, kemudian apakah hipotesis tersebut diterima atau 
ditolak.  
Metode kuantitatif dipilih untuk mencapai tujuan penelitian. Menurut 
(Creswell, 2014), penelitian kuantitatif merupakan metode untuk menguji teori-
teori tertentu dengan cara meneliti hubungan antar variabel. Variabel-variabel 
yang digunakan diukur sehingga data yang terdiri dari angka-angka dapat 
dianalisis berdasarkan prosedur-prosedur statistik. Penelitian ini menjelaskan 
bahwa hubungan antara variabel brand awareness, perceived price, dan halal 
label terhadap purchase decision pada pembelian snack impor Snackwood.id di 
Kota Malang. 
3.2 Lokasi dan Periode Penelitian 
Lokasi penelitian menurut (Nasution, 2004) mendefinsikan lokasi yang 
dijadikan sebagai tempat atau lokasi sosial yang ditandai dengan adanya unsur 




penelitian ini termasuk tahap yang penting, sebab dengan menetapkan lokasi 
penelitian maka penelitian akan terfokus dan membantu peneliti dalam melakukan 
penelitian. Penelitian ini berlokasi di Kota Malang karena telah memenuhi tiga 
unsur penting sesuai dengan pengertian di atas, yaitu unsur yang pertama pelaku. 
Pelaku dalam penelitian ini yaitu konsumen snack impor Snackwood.id, 
kemudian unsur yang kedua yaitu tempat. Dimana tempat terjadinya jual beli ini 
berlokasi di Kota Malang, dan unsur yang ketiga yaitu aktivitas. Aktivitas pada 
penelitian ini yaitu kegiatan jual beli yang terjadi. Oleh sebab itu penelitian ini 
mengambil lokasi di Kota Malang, karena telah memenuhi ketiga unsur tersebut. 
Waktu periode penelitian dilakukan pada bulan Februari 2021 selama (1) satu 
minggu untuk mendapatkan data responden. Penyebaran kuisioner secara online 
dilakukan dengan membagikan link google form yang berisikan pernyataan 
seputar variabel penelitian kepada konsumen yang telah melakukan pembelian di 
Snackwood.id Kota Malang.  
3.3 Populasi dan Sampel 
 Dalam sebuah penelitian, proses mengumpulkan data sampai dengan 
menganalisis data hingga sampai mendapat gambaran yang sesuai dengan apa 
yang diharapkan dalam penelitian ini maka diperlukanlah sumber data. Pada 
umumnya sumber data dalam penelitian disebut sebagai populasi dan sampel 
penelitian.  
3.3.1 Populasi 
Menurut (Sugiyono, 2017) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas subjek atau objek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu dan 




Sedangkan menurut (Sekaran, 2013), populasi mengacu pada keseluruhan 
kelompok, orang kejadian, atau hal minat yang ingin peneliti investigasi. Populasi 
dari penelitian ini adalah konsumen snack impor Snackwood.id di Kota Malang. 
Sehingga diharapkan mampu menggambarkan hasil dari variabel yang akan 
diteliti.  
3.3.2 Sampel 
Sampel merupakan salah satu bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki 
oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2017). Sementara menurut (Sekaran, 2017) 
berpendapat bahwa sampel merupakan anggota yang dipilih dari populasi, yang 
nantinya melalui sampel tersebut peneliti dapat menarik kesimpulan yang dapat 
digeneralisasikan terhadap populasi penelitian. Berdasarkan pengertian beberapa 
ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa sampel merupakan bagian dari populasi 
dari suatu penelitian. Karena jumlah pembeli yang telah melakukan transaksi di 
Snackwood.id tidak dapat diketahui secara pasti, maka tidak memungkinkan 
untuk melakukan penelitian terhadap keseluruhan populasi. Oleh karena itu, 
peneliti hanya meneliti sebagian dari populasi dengan cara mengambil sampel dari 
populasi untuk menjawab tujuan penelitian.  
3.3.3 Teknik Sampling 
Teknik pengambilan sampel atau teknik sampling merupakan proses 
memilih sejumlah sampel dari populasi, sehingga hasil penelitian terhadap sampel 
tersebut dapat men-generalisasikan sifat atau karakteristik dari populasi (Sekaran, 
2017). Untuk menentukan sampel yang digunakan dalam penelitian, terdapat dua 
macam teknik sampling yaitu probability sampling dan non-probability sampling. 




sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi 
untuk dipilih menjadi anggota sampel, sedangkan non-probability sampling 
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan 
yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.  
Teknik pengambilan sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
non-probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017). Teknik non-propability sampling yang 
dipilih adalah purposive sampling. Dimana purposive sampling adalah salah satu 
teknik dalam penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu atau dengan kata 
lain sampel yang dipilih harus memenuhi syarat atau kriteria tertentu. Sampel 
yang memenuhi kriteria dari penelitian ini, antara lain:  
1. Konsumen yang pernah melakukan pembelian minimal satu kali, baik 
online maupun offline snack impor Snackwood.id. Karena ketika konsumen 
pernah melakukan pembelian mengartikan bahwa konsumen tersebut telah 
melewati tahap-tahap sebelum melakukan keputusan untuk membeli snack 
impor Snackwood.id di Kota Malang.  
2. Konsumen berada di wilayah Kota Malang. Karena di Kota Malang 
memenuhi ketiga unsur yang disebutkan oleh (Nasution, 2004) yaitu pelaku, 
tempat dan aktivitas yang dapat diobservasi. Di Kota Malang terdapat 
pelaku, yaitu konsumen dari snack impor Snackwood.id. Unsur yang kedua 
yaitu tempat, dimana tempat terjadinya jual beli snack impor, dan 




aktivitas, dimana aktivitas yang terjadi yaitu kegiatan jual beli yang dapat 
diobservasi berada di Kota Malang.  
3. Usia responden antara minimal 17 tahun, untuk dapat memahami semua 
pertanyaan yang telah dipersiapkan peneliti. Karena pada usia tersebut 
seseorang telah dianggap dewasa sehingga ia mampu memberikan penilaian 
dan keputusan terhadap suatu hal dengan lebih objektif dan rasional 
berdasarkan hasil pengamatannya  
Untuk menentukan jumlah sampel yang akan digunakan, (Ferdinand, 2014) 
menyarankan bahwa ukuran sampel tergantung dengan jumlah indicator yang 
digunakan pada setiap variabel. Jumlah sampel adalah indicator dikali 5 sampai 
10. Roscoe dalam (Sekaran, 2010) berpendapat bahwa ukuran sampel untuk 
penelitian adalah sebagai berikut: 
1. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat dalam suatu 
penelitian.  
2. Apabila sampel dipecah kedalam subsample (umur, pria/wanita, 
senior/junior, dan sebagainya) minimal ukuran sampel adalah 30 untuk 
masing-masing kategori. 
3. Untuk penelitian multivariate (termasuk analisis regresi linier berganda), 
ukuran sampel sebaiknya 10 × lebih besar dari jumlah variabel penelitian.  
4. Penelitian eksperimental sederhana dengan control eksperimen ketat, 
sehingga sampel penelitian yang tepat adalah sampel kecil antara 10 sampai 
dengan 20.  
Dalam penelitian ini, pengambilan sampel berdasarkan teori diatas maka 




tersebut dianggap sedikit, sehingga ditetapkan jumlah 18 (item) × 8 maka sampel 
yang digunakan sebanyak 144 dan dapat dikatakan layak karena jumlah responden 
lebih dari 30 dan kurang dari 500 sampel.  
3.4 Sumber Data 
Dalam penelitian, data merupakan hal penting yang dibutuhkan. Dalam 
penelitian ini data yang bersifat kuantitatif karena dinyatakan dalam bentuk angka 
dan menunjukkan nilai terhadap besaran atas variabel yang diteliti. Sumber data 
penelitian dibedakan menjadi dua, yakni sumber data primer dan sekunder 
(Sugiyono, 2015). Sumber data yang digunakan dalam penelitian adalah 
keduanya, yaitu sumber data primer dan sekunder.  
3.4.1 Data Primer 
Data primer adalah data yang secara langsung diberikan kepada pengumpul 
data (Sugiyono, 2016). Data primer diperoleh dan dikumpulkan langsung di 
lapangan dalam proses penelitian. Dalam penelitian ini yang digunakan adalah 
jawaban responden melalui pengisian kuesioner oleh konsumen Snackwood.id 
yang telah melakukan pembelian minimal satu kali, berada di Kota Malang, dan 
minimal usia 17 tahun.  
3.4.2 Data Sekunder 
Menurut (Sugiyono, 2016), data sekunder adalah data yang tidak diperoleh 
secara langsung oleh pengumpul data dan telah diolah lebih lanjut menjadi bentuk 
seperti label, grafik, diagram, gambar, dan lain sebagainya. Sumber data sekunder 
ini dapat berupa buku, jurnal, artikel yang diunduh dari internet dan penelitian 




dokumentasi yang diperoleh dari buku referensi, internet, penelitian-penelitian 
sebelumnya. 
3.5 Metode Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan dalam pengumpulan data 
berasal dari lapangan, konsumen pembeli snack import. Adapun cara yang 
digunakan untuk memperoleh data tersebut adalah: 
1. Kuesioner, merupakan salah satu metode pengumpulan data yang digunakan 
dan diperoleh dari dari jawaban yang telah diberikan responden berdasarkan 
daftar pertanyaan yang telah disusun peneliti sebelumnya. Kuesioner yang 
digunakan adalah online dengan membagikan link google form kepada 
responden. Pada penelitian ini menggunakan skala likert, dimana pertanyaan 
dalam kuisioner dibuat dengan nilai 1-5 untuk mewakili pendapat responden 
seperti respon SS (Sangat Setuju), dengan skor 5, S (Setuju) dengan skor 4, 
N (Netral) dengan skor 3, TS (Tidak Setuju) dengan skor 2, dan STS 
(Sangat Tidak Setuju) dengan skor 1.  
2. Penelitian Kepustakaan, yaitu dilakukan dengan mencari data tentang hal 
yang berhubungan dengan variabel penelitian. Dapat berupa catatan, jurnal, 
buku perpustakaan dan sebagainya. Sehingga data yang diperoleh lebih 
akurat. 
3.6 Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Definisi operasional merupakan segala sesuatu yang berbentuk apa saja 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi 
tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2017). Definisi 




bagaiamana mengukur sebuah variabel menggunakan item-item pertanyaan. Item-
item tersebut diperoleh melalui teori atau penelitian terdahulu yang terkait dengan 
variabel independent dan dependen. Berikut merupakan definisi operasional 
variabel independent dan variebel dependen: 
1. Variabel Independen (X) 
Menurut (Sugiyono, 2013) mengartikan bahwa variabel independent (bebas) 
merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Dalam penelitian 
ini variabel independent (X) yang diteliti adalah brand awareness, 
perceived price, dan halal label.  
a) Brand Awareness 
Brand awareness menunjukkan kesanggupan calon konsumen untuk 
mengenali dan mengingat kembali suatu merek dalam kategori tertentu. 
Untuk melengkapi perspektif konsumen, maka pemasar harus mampu 
membuat produknya dipercaya oleh konsumen, sehingga konsumen 
menganggap bahwa merk tersebut adalah satu-satunya yang terbaik pada 
kategori produk tertentu. Sehingga dapat diketahui melalui piramida 
brand awareness sebagai bentuk konsumen tersebut berada pada tahap 
mana terhadap suatu merk, yaitu Unaware of Brand, Brand Recognition, 
Brand Recall, dan Top of Mind seperti yang dikemukakan oleh Durianto 
dalam (Utomo, 2017): 
b) Unaware of Brand, merupakan tingkatan paling rendah pada piramida 
brand awareness. Dimana konsumen tidak menyadari sama sekali akan 




merk yang disebutkan meski melalui alat bantu seperti menunjukkan 
gambar, logo maupun menyebutkan nama merk tersebut.  
c) Brand Recognition, dapat diartikan tingkat minimal dalam kesadaran 
merek. Brand recognition penting pada saat pembeli mulai memilih suatu 
brand dan pada saat melakukan pembelian. Pada tingkatan ini pula 
mendasarkan pada suatu tes mengingat kembali dengan menggunakan 
bantuan. Sehingga pada tingkatan ini lah awal mula calon konsumen 
harus mengetahui ketika ingin memutuskan pembelian.  
d) Brand Recall, merupakan pengingat kembali merek berdasarkan 
permintaan seseorang untuk menyebutkan brand tersebut dalam suatu 
kelas produk tertentu. Pada tahap ini biasa disebut dengan pengingat 
kembali tanpa bantuan, berbeda dengan pada tahap pengenalan bahwa 
konsumen tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut. Pada 
intinya, tahapan ini adalah bagaimana konsumen mengingat kembali 
merek tanpa banutuan.  
e) Top of Mind, merupakan puncak tertinggi dari kesadaran merek. Dimana 
ketika seseorang ditanya langsung tanpa adanya bantuan mengingat, 
konsumen tersebut langsung menyebutkan satu merek. Maka brand yang 
paling banyak disebutkan pertama kali itulah yang disebut dengan 
puncak pikiran, dengan kata lain brand tersebut adalah yang utama dari 
berbagai brand yang ada di pikiran konsumen.  
b) Perceived Price 
Persepsi harga adalah bagaimana informasi harga dapat dipahami oleh 




pada suatu produk dapat dikatakan mahal, murah atau sedang dari 
masing-masing individu tidaklah sama, karena tergantung persepsi 
individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan dan kondisi individu itu 
sendiri. Menurut (Kotler & Amstrong, 2012) ada empat indicator yang 
mencirikan harga dalam mengukur persepsi harga, yaitu: 
1) Keterjangkauan harga, yaitu konsumen bisa menjangkau harga yang 
telah ditetapkan oleh perusahaan. 
2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk yaitu harga yang sering 
dijadikan sebagai indicator kualitas bagi konsumen.  
3) Kesesuaian harga dengan manfaat yaitu konsumen memutuskan 
membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau 
sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya.  
4) Daya saing harga yaitu konsumen sering membandingkan harga suatu 
prpduk dengan produk lainnya.  
c) Halal Label 
Label memiliki hubungan erat dengan pemasaran suatu produk. Label 
juga salah satu bagian dari produk yang menyampaikan informasi tentang 
apa yang ada dalam produk itu sendiri. Pelabelan juga salah satu elemen 
produk yang penting dan patut memperoleh perhatian seksama dengan 
tujuan untuk menarik para konsumen (Sinamora, 2000). Halal label suatu 
produk juga menjadi komponen yang sangat dilihat oleh konsumen 
beragama Islam. Karena dengan adanya halal label pada suatu produk 
sangat membantu konsumen bahwa produk tersebut sudah melalui 




& Afifudin, 2012) terdapat tiga indicator dalam mengukur label halal, 
yaitu: 
1) Informasi yang tercantum pada label 
2) Ukuran dan logo label halal pada produk terlihat jelas 
3) Label halal telah lulus uji dan disahkan pemerintah berwenang  
2. Variabel Dependen (Y) 
Menurut (Sugiyono, 2013) menjelaskan variabel dependen atau variabel 
terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena 
adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini variabel dependen yang diteliti 
adalah: 
a) Purchase Decision 
Keputusan pembelian adalah tahap pada proses pengambilan keputusan 
pembeli (Kotler & Amstrong, 2014). Dimana konsumen benar-benar 
memikirkan terlebih dahulu sebelum membeli produk atau jasa yang 
diawali adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan, maka konsumen 
akan melakukan beberapa tahap sampai pada akhirnya evaluasi pasca 
pembelian. Sebagaimana menurut (Kotler & Keller, 2009) suatu proses 
pembelian biasanya melibatkan beberapa keputusan, dan suatu keputusan 
melibatkan pilihan antara beberapa alternatif tindakan dan perilaku. 
Menurut (Sumarni, 2005) terdapat lima komponen dalam keputusan 
pembelian, yaitu: 
1) Keputusan tentang jenis produk, hal paling utama dalam melakukan 




2) Pemilihan merek, ketika konsumen sudah mengetahui jenis produk 
apa yang akan dibeli selanjutnya pada komponen merek apa yang 
akan dibeli pada produk yang dibutuhkan.  
3) Keputusan tentang penjualan, disini konsumen juga menentukan 
dimana sebaiknya dia membeli produk dengan merek yang diinginkan 
dengan harga dan kualitas yang sesuai. Dapat dilakukan secara online 
atau offline.  
4) Keputusan tentang jumlah pembelian, mengenai keputusan pembelian 
berapa banyak barang atau jasa yang hendak dibeli sesuai dengan 
kebutuhannya.  
5) Merekomendasikan produk yang sudah dibelinya kepada kerabat yang 
mengingkan produk yang sama.  
Tabel 3. 1 
Definisi Operasional Variabel  
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3.7 Skala Instrumen 
Pada penelitian ini akan menggunakan skala likert sebagaimana menurut 
(Sugiyono, 2017) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dengan skala 
likert, variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indicator variabel, kemudian 
indicator tersebut dijadikan titik tolak untuk menyusun item instrument yang 
dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. Skala likert didesain untuk menelaah 
seberapa kuat subjek setuju atau tidak setuju dengan pernyataan atau pertanyaan. 
Penlilaian tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan akan diukur dengan lima 
tingkat sebagai berikut : 
Tabel 3. 2 
Skala Pengukuran Likert 
No. Keterangan Notasi Skor Makna Notasi 
1 Sangat Setuju SS 5 
Sangat baik/sangat 
tinggi/sangat besar 
2 Setuju S 4 Baik/tinggi/ingin 
3 Netral N 3 Cukup/netral 
4 Tidak Setuju TS 2 Buruk/rendah/tidak ingin 
5 Sangat Tidak Setuju STS 1 
Sangat buruk/sangat 
rendah/sangat kecil 





3.8 Uji Instrumen Penelitian 
3.8.1 Uji Validitas  
Menurut (Kuncoro, 2013) validitas adalah suatu skala pengukuran dapat 
disebut valid bila melakukan apa yang seharusnya dilakukan dan menugukur apa 
yang seharusnya diukur. Apabila skala pengukuran tidak valid maka tidak 
bermanfaat bagi peneliti karena tidak mengukur atau melakukan apa yang 
seharusmya dilakukan. Menurut (Ghozali, 2018) suatu kuesioner dapat dikatakan 
valid apabila pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kueisoner tersebut. Pada uji validitas, dapat mengukur apakah 
instrument yang digunakan dalam penelitian dapat digunakan (sah) atau tidak.  
Secara empiris, item pernyataan (indicator) dikatakan valid jika koefisien 
korelasi (r) > 0,50, sedangkan secara teori dikatakan valid jika korelasi (r) lebih 
besar dari r table. Mengukur validitas dapat dilakukan dengan membandingkan 
nilai r hitung dengan nilai r tabel untuk degree of freedom d(f) = n-k dengan alpha 
0,05. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai r positif, maka pertanyaan 
tersebut dikatakan valid. Untuk hasil analisis dapat dilihat pada output uji 
reliabilitas pada bagian corrected item total correlation. Menurut (Ghozali, 2018), 
dasar analisis yang digunakan untuk uji validitas adalah sebagai berikut: 
1. Jika r hitung positif serta r hitung > r tabel maka butir atau variabel tersebut 
valid. 





3.8.2 Uji Reliabilitas  
Menurut Uma Sekaran dalam (Kuncoro, 2013), reliabilitas menunjukkan 
konsistensi dan stabilitas dari suatu skor (skala pengukuran). Reliabilitas berbeda 
dengan validitas karena yang pertama memusatkan perhatian pada masalah 
konsistensi, sedangkan validitas lebih memperhatikan masalah ketepatan. Dengan 
demikian, reliabilitas mencakup dua hal utama, yaitu: stabilitas ukuran dan 
konsistensi internal ukuran. Sedangan menurut (Sugiyono, 2017), uji reliabilitas 
adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang sama akan 
menghasilkan data yang sama. Pengukuran memiliki reliabilitas tinggi, yaitu 
pengukuran yang mampu memberikan hasil ukur yang terpercaya, karena uji 
reliabilitas merupakan salah satu ciri atau karakter utama instrument pengukuran 
yang baik. Instrument dapat dikatakan reliabel jika perhitungan validitas lebih 
besar dari nilai kritisnya pada taraf signifikan 0,05 (α = 5 persen) dan dengan 
menggunakan uji Cronbach Alpha, suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai 
Cronbach Alpha lebih besar dari 0,70. 
3.9 Metode Analisis Data 
Menurut (Sugiyono, 2016) teknik analisis data adalah metode yang 
digunakan untuk menganalisis data untuk memecahkan masalah atau menguji 
hipotesis. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teknik 
analisis data kuantitatif, yang digunakan melalui suatu pengukuran berupa angka-
angka dengan menggunakan metode statisik. Menurut (Sugiyono, 2017), metode 
deskriptif adalah statisik yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara 
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul tanpa 




penelitian deskriptif ini untuk membuat deskripsi, gambaran sistematis, factual 
mengenai fakta-fakta, sifat-sifat, serta hubungan antara fenomena yang diselidiki 
dengan situasi sebenarnya dari suatu objek penelitian. Analisis kuantitatif sendiri 
adalah analisis yang mempergunakan alat analisis bersifat kuantitatif model 
statistic. Alat ukur statistika yang digunakan pada penelitian ini adalah IBM SPSS 
versi 25. Dengan tahapan analisis data pada penelitian ini sebagai berikut: 
3.9.1 Uji Asumsi Klasik 
Pada uji asumsi klasik dilakukan untuk menyatakan normalitas, multikolinearitas, 
heteroskedastisitas, serta autokorelasi. 
3.9.1.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas menurut (Ghozali, 2018) merupakan pengujian yang 
bertujuan mengetahui apakah variabel independent maupun dependen memiliki 
distribusi yang normal atau tidak. Pengujian dilakukan dengan menggunakan uji 
statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov dengan Monte Carlo (p-value). 
Pada pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai signifikansi statistic yang 
dihasilkan. Apabila nilai signifikansi yang dihasilkan lebih dari 0,05 maka model 
regresi diterima karena variabel residual berdistribusi normal. Dimana jika titik-
titik menyebar sekitar garis dan mengikuti garis diagonal maka residual tersebut 
normal.  
3.9.1.2 Uji Linearitas 
Menurut (Ghozali, 2018), uji linearitas digunakan untuk melihat benar atau 
tidaknya suatu model yang digunakan. Dengan uji linearitas akan diperoleh 
informasi apakah suatu model berbentuk linear atau non-linear. Untuk data yang 




independent yang didasarkan pada pengambilan keputusan dalam uji linearitas 
yaitu melihat nilai sig. deviation from linearity. Kriteria yang digunakan jika F 
hitung lebih besar dari F Tabel berarti hubungan antara variabel dependen dan 
independent bersifat tidak linier. Apabila F hitung lebih kecil dari F tabel berarti 
hubungan antara variabel dependen dan independent bersifat linier. 
3.9.1.3 Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji ada atau tidaknya korelasi 
antara variabel dependen atau independen. Model regresi yang baik seharusnya 
tidak memiliki korelasi antara variabel independent. Jika variabel dependen saling 
berkorelasi, maka variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel 
bebas yang memiliki nilai korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol. 
Untuk mendeteksi ada tidaknya gejala multikolinieritas dalam model regresi pada 
penelitian ini dapat dilakukan dengan cara melihat nilai Variance Inflation Faktor 
(VIF), dan nilai tolerance. Gejala multikolinieritas tidak terjadi apabila nilai VIF 
lebih kecil dari 10 serta nilai tolerance lebih besar dari 0,10 (Ghozali, 2016) 
3.9.1.4 Uji Heterokedastisitas 
Homoskedastitas dapat diartikan bahwa setiap nilai variabel independent 
pada model berapapun variannya adalah konstan, yaitu σ2. Namun apabila 
variannya berbeda atau bervariasi, maka terjadi heteroskedastisitas. Gejala ini 
sering ditemukan pada data cross section, hal tersebut dikarenakan pengamatan 
yang dilakukan pada individu yang berbeda dan pada saat yang sama.  
Menurut (Ghozali, 2018), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 




Scatter Plot dan Uji Glajser. Apabila dalam Scatter Plot yang menggambarkan 
titik-titik data penyebar di atas dan di bawah atau di sekitar angka 0, titik-titik 
tidak mengumpul di atas atau di bawah saja, dan penyebaran titik-titik tidak 
berpola, maka dalam penelitian tersebut data tidak terjadi masalah 
heteroskedastisitas hingga model regresi yang baik dan ideal dapat terpenuhi. 
Pada uji heteroskedastisitas menggunakan Uji Glajser, apabila hasil akhir 
perhitungan uji glejser menghasilkan nilai signifikansi (sig.) > 0,05, maka tidak 
terjadi gejala heterokedastisitas. 
3.9.2 Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut (Ghozali, 2018), analisis regresi adalah studi tentang 
ketergantungan variabel dependen dengan satu atau lebih variabel independent. 
Tujuan lain dari analisis regresi selain untuk mengukur kekuatan hubungan antara 
dua variabel atau lebih, analisi regresi juga menunjukkan hubungan antar variabel 
dependen dengan variabel independent. Persamaan regresi dalam penelitian ini 
adalah: 
Y = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Keterangan: 
Y = Purchase Decision 
e = Standard Error 
X1= Brand Awareness 
X2= Perceived Price 
X3= Halal Label 
β1= Koefisien regresi variabel Brand Awareness 




β3 = Koefisien regresi variabel Halal Label 
3.9.3 Uji Koefesien Determinan (R²) 
Menurut (Ghozali, 2018), koefisien determinan (R²) bertujuan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi pada 
variabel dependen. Nilai koefisien determinan (R²) yang kecil menunjukkan 
kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi pada varianel terikat. Nilai 
yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel bebas memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi terikat. Dalam 
koefeisien dterminan (R²), setiap tambahan satu variabel bebas, maka R² 
meningkat sekalipun variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel 
terikat atau tidak. Beberapa peneliti melanjutkan untuk menggunakan nilai 
Adjusted R² pada saat mengevaluasi untuk model regresi terbaik. Berbeda dengan 
R², nilai Adjusted R² dapat naik atau turun apabila variabel bebas ditambahkan ke 
dalam model. 
Tabel 3. 3 
Interpretasi Koefisien Korelasi 
Interval Koefisien Keeratan Hubungan 
0,00 < r < 0,20 Sangat Rendah 
0,20 < r < 0,40 Rendah 
0,40 < r < 0,60 Sedang 
0,60 < r < 0,80 Kuat 
0,80 < r < 1,00 Sangat Kuat 
Sumber: Data diolah, 2021 
 
Nilai korelasi berkisar antara -1 sampai 1 dengan ketentuan sebagai berikut : 
1. Jika r = 0 maka kedua variabel tidak memiliki korelasi. 
2. Jika r = -1 maka kedua variabel berhubungan negatif sempurna. 




Jika r antara 0 dan 1 maka kedua variabel berkorelasi dengan keeratan relatif.  
Semakin mendekati 1 maka keeratan hubungan semakin tinggi (American  
Psychological Association dalam Evan, 2018). 
3.10 Uji Hipotesis 
Uji hipotesis bertujuan mengetahui apakah ada atau tidaknya pengaruh yang 
signifikan antara variabel independent terhadap variabel dependen secara parsial 
dan stimultan. Akan tetapi pada penelitian ini, hanya menguji hipotesis secara 
parsial saja.  
3.10.1 Uji T 
Untuk menguji hipotesis penelitian akan menggunakan uji t. Dimana uji 
statistic t pada dasarnya adalah pengujian untuk menunjukkan seberapa jauh satu 
variabel independent berpengaruh secara individual kepada variabel dependen 
(Imam Ghozali, 2016). Pengujian ini dilakukan dengan uji T pada tingkat 
keyakinan 95% dengan ketentuan sebagai berikut: 
1. Dengan menggunakan nilai probabilitas signifikansi. 
a) Jika tingkat signifikansi lebih besar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 
Ho diterima, sebaliknya Ha ditolak. 
b) Jika tingkat signifikansi lebih kecil 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 
Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima. 
2. Dengan membandingkan t hitung dengan tabel. 
a) Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima. 






3.10.2 Uji Ketetapan Model (F) 
Ghozali (2016: 96) menyatakan bahwa uji F bertujuan untuk mengetahui apakah 
semua variabel independen yang dimasukkan dalam model memiliki pengaruh 
secara simultan terhadap variabel dependen. Uji F dilakukan dengan cara 
membandingkan nilai F hitung dengan nilai F tabel dan melihat nilai signifikansi 
0,05 dengan cara sebagai berikut:  
1. Apabila F hitung ˃ F tabel atau probabilitas < nilai signifikan (Sig ≤ 0,05), 
maka variabel independen secara bersamaan memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel dependen.  
2. Apabila F hitung < F tabel atau probabilitas ˃ nilai signifikansi (Sig ≥ 
0,05), maka variabel independen secara bersamaan tidak memiliki 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
Era digital, menuntut seluruh pengusaha secara global memahami dan 
menerapkan ekonomi kreatif sebagai jalannya suatu usaha. Ekonomi kreatif 
menugusung konsep perekonomian di era ekonomi yang baru dengan 
mengutamakan kreativitas dan informasi. Dimana sangat mengedepankan sumber 
daya manusia yang memiliki ide dan pengetahuan lebih adalah faktor utama 
dalam membangun perekonomian. Dengan bergeraknya ekonomi kreatif di 
Indonesia, mengartikan bahwa perekonomian di Indonesia telah mengedepankan 
kreativitas, pengetahuan serta ide dari manusia sebagai aset untuk menjalankan 
perekonomian bergerak maju.  
Snackwood.id merupakan online shop pertama yang menjual snack impor di 
Kota Malang. Didirikan pada tahun 2020 dan memiliki tujuan sebagai online shop 
import menjual beberapa snack impor yang belum ada di offline store snack impor 
di Kota Malang dengan pelayanan memuaskan dan harga terjangkau. Bisnis ini 
tidak hanya mengedepankan harga akan tetapi juga pelayanan. Online shop 
tersebut dimiliki oleh Saskya Chairunnisa sebagai pencetus pertama ide dibukanya 
online shop Snackwood.id di Kota Malang. Saskya mengatakan dia terinspirasi 
membuka online shop snack impor ketika melihat pasar penjualan snack impor di 
kota-kota besar yang sangat diminati dan banyak dicari konsumen. Di Kota 
Malang sendiri penjualan snack impor hanya ada di toko-toko offline, kemudian 





Sebagai snack impor berbasis online di Kota Malang, layanan jual beli tidak 
terbatas di Kota Malang saja. Penjualan melalui E-Commerce Shopee sangat 
berpengaruh, karena pembeli dari berbagai kota bahkan pulau mengetahui 
Snackwood.id dan melakukan pembelian secara aman dan mudah. Keuntungan 
konsumen ketika pembelian melalui Shopee yaitu gratis ongkir dengan minimal 
pembelanjaan Rp 120.000. Sedangkan untuk konsumen yang berada di Kota 
Malang, terdapat pelayanan khusus yakni gratis pengiriman tanpa ada minimal 
pembelian dan bisa melakukan pembayaran melalui transfer serta melayani 
pembelian secara Cash on Delivery (COD) atau bayar di tempat. Dengan slogan 
“Snacking from around The World” Snackwood.id memudahkan konsumen untuk 
menikmati jajanan luar negeri untuk dinikmati di rumah aja. 
Produk snack impor yang dijual di Snackwood.id beragam jenisnya. Mulai 
dari biscuit, coklat, mie instan, minuman segar, susu, sereal, dan lain-lain. Untuk 
memudahkan Snackwood.id dikenal oleh konsumen melakukan kegiatan jual beli 
dan promosinya melalui akun media sosial Instagram dan E-commerce Shopee. 
Seiring berjalannya waktu antusias yang luar biasa ditunjukkan oleh konsumen 
snack impor Snackwood.id dengan cara melakukan pembelian, mem-follow akun 
Instagram dan Shopee Snackwood.id setelah melakukan promosi dengan cara 
endorse selebriti Instagram Kota Malang dan memasang iklan di sosial media 
Instagram. Sehingga permintaan menjadikan snack impor ini sebagai gift atau 
hampers juga banyak diminati untuk diberikan kepada teman maupun saudara 






Gambar 4. 1 










Sumber: Snackwood.id, 2021 
 
4.2 Deskripsi Karakteristik Responden 
Karakteristik responden bertujuan untuk memberikan gambaran mengenai 
demografi responden penelitian yang terdiri dari jenis kelamin, usia, pendidikan 
terakhir, pekerjaan, dan pendapatan responden dengan disajikan dalam bentuk 
tabel frekuensi. Gambaran tentang karakteristik responden dapat disajikan sebagai 
berikut: 
Tabel 4. 1 
Jenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
Pria 34 23,6 
Wanita 110 76,4 
Total 144 100,0 
Sumber: Data primer diolah, 2021 
 
Karakteristik responden yang pertama adalah jenis kelamin. Berdasarkan 




wanita, dan sebagian kecil 34 responden (23,6%) adalah pria. Sehingga dapat 
disimpulkan secara jenis kelamin, mayoritas konsumen snack impor di 
Snackwood.id Kota Malang adalah wanita. Hal ini terjadi karena wanita 
cenderung menyukai kegiatan ngemil makanan snack dibandingkan pria. 
Tabel 4. 2 
Usia Responden 
Usia Frekuensi Persentase (%) 
17-21 Tahun 25 17,4 
22-26 Tahun 98 68,1 
27-31 Tahun 19 13,2 
>31 Tahun 2 1,4 
Total 144 100,0 
Sumber: Data primer diolah, 2021 
 
Karakteristik responden yang kedua adalah usia. Berdasarkan tabel di atas, 
dari 144 responden sebagian besar 98 responden (68,1%) berusia 22 – 26 tahun, 
dan sebagian kecil 2 responden (1,4%) berusia lebih dari 31 tahun. Sehingga dapat 
disimpulan secara usia, mayoritas konsumen snack impor di Snackwood.id Kota 
Malang berusia 22 – 26 tahun. Hal ini terjadi karena pada rentang usia tersebut 
merupakan konsumen yang menyenangi makanan snack untuk kegiatan ngemil 
sambil menemani aktivitas sehari-hari. 
Tabel 4. 3 
Pendidikan Terakhir Responden 
Pendidikan Frekuensi Persentase (%) 
SMA/Sederajat 75 52,1 
Diploma 7 4,9 
Sarjana 61 42,4 
Magister 1 0,7 
Total 144 100,0 
Sumber: Data primer diolah, 2021 
 
Karakteristik responden yang ketiga adalah pendidikan. Berdasarkan tabel 




SMA/Sederajat, dan sebagian kecil 1 responden (0,7%) berpendidikan magister. 
Sehingga dapat disimpulan secara pendidikan, mayoritas konsumen snack impor 
di Snackwood.id Kota Malang berpendidikan SMA/Sederajat. Hal ini terjadi 
karena pada level pendidikan tersebut konsumen sedang membangun relasi sosial 
pertemanan yang membutuhkan makanan snack untuk menghangatkan 
perbincangan diantara mereka. 
Tabel 4. 4 
Pekerjaan Responden 
Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 
Pelajar/Mahasiswa 74 51,4 
Pegawai Swasta 27 18,8 
PNS 9 6,3 
Wiraswasta 24 16,7 
Lain-lain 10 6,9 
Total 144 100,0 
Sumber: Data primer diolah, 2021 
 
Karakteristik responden yang keempat adalah pekerjaan. Berdasarkan tabel 
di atas, dari 144 responden sebagian besar 74 responden (51,4%) merupakan 
pelajar/mahasiswa, dan sebagian kecil 9 responden (6,3%) adalah PNS. Sehingga 
dapat disimpulan secara pekerjaan, mayoritas konsumen snack impor di 
Snackwood.id Kota Malang merupakan pelajar/mahasiswa. Hal ini terjadi karena 
pelajar/mahasiswa membutuhkan makanan snack untuk menemani aktivias belajar 
dan sosial mereka.  
Tabel 4. 5 
Pendapatan Responden 
Pendapatan Frekuensi Persentase (%) 
<Rp 2.000.000 47 32,6 
Rp 2.000.000-Rp 4.000.000 58 40,3 
Rp 5.000.000-Rp 6.000.000 19 13,2 
>Rp 6.000.000 20 13,9 
Total 144 100,0 





Karakteristik responden yang kelima adalah pendapatan. Berdasarkan tabel 
di atas, dari 144 responden hampir setengahnya 58 responden (40,3%) memiliki 
pendapatan Rp 2.000.000 – Rp 4.000.000/bulan, dan sebagian kecil 19 responden 
(13,2%) memiliki pendapatan Rp 5.000.000 – Rp 6.000.000/bulan. Sehingga 
dapat disimpulan secara pendapatan, mayoritas konsumen snack impor di 
Snackwood.id Kota Malang memiliki pendapatan Rp 2.000.000 – Rp 
4.000.000/bulan. Hal ini terjadi karena produk makanan snack memiliki harga 
yang terjangkau untuk semua kalangan. 
Tabel 4. 6 
Alamat Responden 
Alamat Frekuensi Persentase (%) 
Kecamata Blimbing 45 31,3 
Kecamatan Kedungkandang 12 8,3 
Kecamatan Klojen 18 12,5 
Kecamatan Lowokwaru 49 34,0 
Kecamatan Sukun 20 13,9 
Total 144 100,0 
Sumber: Data primer diolah, 2021 
 
Karakteristik responden yang keenam adalah alamat. Berdasarkan tabel di 
atas, dari 144 responden hampir setengahnya 49 responden (34%) memiliki 
berasal dari kecamatan Lowokwaru, dan sebagian kecil 12 responden (8,3%) 
berasal dari kecamatan Kedungkandang. Sehingga dapat disimpulkan secara 
alamat, mayoritas konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang berasal 
dari Kecamatan Lowokwaru, dimana berada di kecamatan yang sama dengan 
Snackwood.id. Karena dengan adanya strategi promosi yang digunakan, yaitu free 
delivery dengan jarak maksimal tiga kilometer, maka konsumen terbesar berada di 




4.3 Deskripsi Jawaban Responden 
Deskripsi jawaban responden ini akan memuat rincian tentang deskripsi 
responden yang berpartisipasi dengan menjawab pilihan yang tersedia yaitu 
“sangat setuju”, “setuju”, “netral”, “tidak setuju”, dan “sangat tidak setuju” pada 
setiap kuesioner yang telah diberikan kepada responden. Adapun rekapitulasi 
jawaban responden dapat disajikan sebagai berikut: 
4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Awareness (X1) 
Pada variabel brand awareness terdapat 5 item pernyataan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Distribusi jawaban responden adalah sebagai 
berikut: 
Tabel 4. 7 





STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % F % 
X1.1 0 0 0 0 20 14 78 54 46 32 144 100%  4,18 
X1.2 0 0 0 0 13 9 90 63 41 28 144 100%  4,19 
X1.3 0 0 0 0 20 14 93 65 31 22 144 100%  4,08 
X1.4 0 0 0 0 13 9 100 69 31 22 144 100%  4,13 
X1.5 0 0 0 0 21 15 89 62 34 24 144 100%  4,09 
Total Rata-rata 4,13 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Keterangan: 
X1.1 : Saya mengetahui terdapat online shop Snackwood.id yang menjual 
snack impor di Kota Malang  
X1.2 : Saya mengetahui bahwa Snackwood.id menjual merek snack impor 
yang familiar (Nutella, Lotus, KitKat, dll)  
X1.3 : Saya mengetahui bahwa Snackwood.id menjual beraneka macam 




X1.4 : Saya mengetahui bahwa logo Snackwood.id mudah diingat 
X1.5 : Saya mengenali merek-merek snack impor yang ada di 
Snackwood.id  
   
Berdasarkan tabelydi atas menunjukkan bahwa dalam variabel brand 
awareness (X1) item pernyataan yang memiliki rata-rata tertinggi terdapat pada 
item nomer X1.1: Saya mengetahui terdapat online shop Snackwood.id yang 
menjual snack impor di Kota Malang. Hal ini menunjukkan bahwa responden 
dapat mengenali merk Snackwood.id sebagai online shop yang menjual snack 
impor di Kota Malang. Sedangkan item pernyataan dengan rata-rata terendah 
terdapat pada item nomer X1.3: Saya mengetahui bahwa Snackwood.id menjual 
beraneka macam snack impor (Coklat, Biskuit, Minuman, dll) di Kota Malang. 
Hal ini menunjukkan bahwa beberapa responden setuju bahwa Snackwood.id 
menjual beraneka macam snack impor (Coklat, Biskuit, Minuman, dll) di Kota 
Malang dan beberapa netral dengan pernyataan item tersebut. Namun, nilai rata-
rata total variabel brand awareness (X1) sebesar 4,13. Hal ini menunjukkan 
mayoritas responden setuju terhadap item-item pernyataan dari variabel brand 
awareness (X1) 
4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Price (X2) 
Pada variabel perceived price terdapat 4 item pernyataan yang diberikan 








Tabel 4. 8 





STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % F % 
X2.1 0 0 0 0 12 8 78 54 54 38 144 100%  4,29 
X2.2 0 0 0 0 10 7 83 58 51 35 144 100%  4,28 
X2.3 0 0 0 0 11 8 73 51 60 42 144 100%  4,34 
X2.4 0 0 0 0 17 12 86 60 41 28 144 100%  4,17 
Total Rata-rata 4,27 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Keterangan: 
X2.1 : Saya merasa bahwa harga snack impor di Snackwood.id sangat 
terjangkau 
X2.2 : Saya merasa bahwa harga snack impor di Snackwood.id sangat 
bersaing  
X2.3 : Saya merasa bahwa harga snack impor di Snackwood.id sesuai 
dengan kualitas yang diberikan 
X2.4 : Harga yang dibandrol pada Snackwood.id stabil (tidak naik dan tidak 
turun sewaktu-waktu). 
Berdasarkan tabelydi atas menunjukkan bahwa dalam variabel perceived 
price (X2) item pernyataan yang memiliki rata-rata tertinggi terdapat pada item 
nomer X2.3: Saya merasa bahwa harga snack impor di Snackwood.id sesuai 
dengan kualitas yang diberikan. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki 
persepsi harga yang ditetapkan oleh Snackwood.id sebanding dengan kualitas 
produk. Sedangkan item pernyataan dengan rata-rata terendah terdapat pada item 
nomer X2.4: Harga yang dibandrol pada Snackwood.id stabil (tidak naik dan tidak 




bahwa Harga yang dibandrol pada Snackwood.id stabil (tidak naik dan tidak turun 
sewaktu-waktu) dan beberapa netral dengan pernyataan item tersebut. Namun, 
nilai rata-rata total variabel perceived price (X2) sebesar 4,27. Hal ini 
menunjukkan mayoritas responden setuju terhadap item-item pernyataan dari 
variabel perceived price (X2). 
4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Halal Label (X3) 
Pada variabel halal label terdapat 4 item pernyataan yang diberikan kepada 
responden untuk dijawab. Distribusi jawaban responden adalah sebagai berikut: 
Tabel 4. 9 






STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % F % 
X3.1 0 0 0 0 14 10 80 56 50 35 144 100%  4,25 
X3.2 0 0 0 0 15 10 75 52 54 38 144 100%  4,27 
X3.3 0 0 0 0 9 6 80 56 55 38 144 100%  4,32 
X3.4 0 0 0 0 10 7 84 58 50 35 144 100%  4,28 
Total Rata-rata 4,28 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
Keterangan: 
X3.1 : Saya merasa bahwa logo Halal Label pada setiap snack mudah 
dilihat/dikenali  
X3.2 : Saya merasa bahwa ukuran Halal Label pada setiap snack terlihat 
jelas 
X3.3 : Saya merasa Halal Label snack impor di Snackwood.id resmi 
(disahkan oleh pemerintah yang berwenang) 
X3.4 : Saya merasa bahwa Snackwood.id telah lolos uji kehalalan hingga 




Berdasarkan tabelydi atas menunjukkan bahwa dalam variabel halal label 
(X3) item pernyataan yang memiliki rata-rata tertinggi terdapat pada item nomer 
X3.3: Saya merasa Halal Label snack impor di Snackwood.id resmi (disahkan 
oleh pemerintah yang berwenang). Hal ini menunjukkan bahwa label halal mampu 
menarik para konsumen. Sedangkan item pernyataan dengan rata-rata terendah 
terdapat pada item nomer X3.1: Saya merasa bahwa logo Halal Label pada setiap 
snack mudah dilihat/dikenali. Hal ini menunjukkan bahwa beberapa responden 
setuju logo Halal Label pada setiap snack mudah dilihat/dikenali dan beberapa 
netral dengan pernyataan item tersebut. Namun, nilai rata-rata total variabel halal 
label (X3) sebesar 4,28. Hal ini menunjukkan mayoritas responden setuju 
terhadap item-item pernyataan dari variabel halal label (X3). 
4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Decision (Y) 
Pada variabel purchase decision terdapat 5 item pernyataan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Distribusi jawaban responden adalah sebagai 
berikut: 
Tabel 4. 10 





STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % F % 
Y.1 0 0 0 0 16 11 61 42 67 47 144 100%  4,35 
Y.2 0 0 0 0 8 6 96 67 40 28 144 100%  4,22 
Y.3 0 0 0 0 7 5 108 75 29 20 144 100%  4,15 
Y.4 0 0 0 0 5 3 87 60 52 36 144 100%  4,33 
Y.5 0 0 0 0 4 3 95 66 45 31 144 100%  4,28 
Total Rata-rata 4,27 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
Keterangan: 




minuman, coklat, dll) di Snackwood.id 
Y.2 : Saya membeli merek snack impor (Lotus, Nutella, dll)yang saya 
inginkan di Snackwood.id 
Y.3 : Saya membeli snack impor di Snackwood.id melalui online (E-
Commerce, Instagram, dll)  
Y.4 : Jumlah snack impor yang saya beli sesuai dengan yang saya 
butuhkan  
Y.5 : Saya akan merekomendasikan untuk membeli snack impor di 
Snackwood.id kepada kerabat yang menginginkan snack impor 
Berdasarkan tabelydi atas menunjukkan bahwa dalam variabel purchase 
decision (Y) item pernyataan yang memiliki rata-rata tertinggi terdapat pada item 
nomer Y.1: Saya membeli jenis produk snack impor yang saya inginkan (biscuit, 
minuman, coklat, dll) di Snackwood.id. Hal ini menunjukkan bahwa responden 
memiliki keputusan untuk membeli jenis produk snack impor (biscuit, minuman, 
coklat, dll) di Snackwood.id. Sedangkan item pernyataan dengan rata-rata 
terendah terdapat pada item nomer Y.3: Saya membeli snack impor di 
Snackwood.id melalui online (E-Commerce, Instagram, dll). Hal ini menunjukkan 
bahwa beberapa responden membeli snack impor di Snackwood.id melalui online 
(E-Commerce, Instagram, dll) dan beberapa netral dengan pernyataan item 
tersebut. Namun, nilai rata-rata total variabel purchase decision (Y) sebesar 4,27. 
Hal ini menunjukkan mayoritas responden setuju terhadap item-item pernyataan 




4.4 Hasil Uji Instrumen Penelitian 
4.4.1 Hasil Uji Validitas 
Menurut (Kuncoro, 2013) validitas adalah suatu skala pengukuran dapat 
disebut valid bila melakukan apa yang seharusnya dilakukan dan menugukur apa 
yang seharusnya diukur. Apabila skala pengukuran tidak valid maka tidak 
bermanfaat bagi peneliti karena tidak mengukur atau melakukan apa yang 
seharusmya dilakukan. Secara empiris, item pernyataan (indicator) dikatakan 
valid jika koefisien korelasi (r) > 0,50, sedangkan secara teori dikatakan valid jika 
korelasi (r) lebih besar dari r table. Mengukur validitas dapat dilakukan dengan 
membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel untuk degree of freedom d(f) = 
n-k dengan alpha 0,05. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai r positif, 
maka pertanyaan tersebut dikatakan valid. Kriteria r tabel pada tingkat signifikansi 
0,05 dimana N = 144 – 2 = 142 didapatkan nilai r-tabel sebesar 0,163. Hasil uji 
validitas kuesioner variabel-variabel penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4. 11 
Hasil Uji Validitas 




X1.1 0,751 0,163 0,000 VALID 
X1.2 0,691 0,163 0,000 VALID 
X1.3 0,709 0,163 0,000 VALID 
X1.4 0,677 0,163 0,000 VALID 
X1.5 0,752 0,163 0,000 VALID 
Perceived 
Price (X2) 
X2.1 0,715 0,163 0,000 VALID 
X2.2 0,740 0,163 0,000 VALID 
X2.3 0,701 0,163 0,000 VALID 
X2.4 0,774 0,163 0,000 VALID 
Halal Label 
(X3) 
X3.1 0,774 0,163 0,000 VALID 
X3.2 0,797 0,163 0,000 VALID 
X3.3 0,726 0,163 0,000 VALID 
X3.4 0,734 0,163 0,000 VALID 
Purchase 
Decision (Y) 
Y.1 0,697 0,163 0,000 VALID 
Y.2 0,736 0,163 0,000 VALID 
Y.3 0,656 0,163 0,000 VALID 




Y.5 0,646 0,163 0,000 VALID 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan hasil pengujian validitas yang terdapat pada lampiran dapat 
diketahui bahwa besarnya nilai r-hitung untuk masing-masing butir kuesioner 
pada setiap variabel adalah lebih besar dari nilai r-tabel yaitu 0,163 atau memiliki 
nilai Sig < 0,05. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semua item dalam 
kuesioner pada seluruh variabel dinyatakan valid. 
4.4.2 Hasil Uji Reliabilitas 
Menurut (Sugiyono, 2017) uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil 
pengukuran dengan menggunakan objek yang sama akan menghasilkan data yang 
sama. Pengukuran memiliki reliabilitas tinggi, yaitu pengukuran yang mampu 
memberikan hasil ukur yang terpercaya, karena uji reliabilitas merupakan salah 
satu ciri atau karakter utama instrument pengukuran yang baik. Instrument dapat 
dikatakan reliabel jika perhitungan validitas lebih besar dari nilai kritisnya pada 
taraf signifikan 0,05 (α = 5 persen) dan dengan menggunakan uji Cronbach Alpha, 
suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,70. 
Hasil uji reliabilitas kuesioner dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4. 12 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Standard Keterangan 
Brand Awareness 0,763 0,70 Reliabel 
Perceived Price 0,711 0,70 Reliabel 
Halal Label 0,754 0,70 Reliabel 
Purchase Decision 0,715 0,70 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang terdapat pada lampiran dapat 




Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70. Hal ini dapat disimpulkan bahwa data 
hasil kuesioner seluruh variabel dalam penelitian ini adalah reliabel atau data hasil 
kuesioner ini dapat dipercaya dan handal. 
4.5 Hasil Uji Asumsi Klasik 
Pada uji asumsi klasik dilakukan untuk menyatakan normalitas, 
multikolinearitas, heteroskedastisitas, serta autokorelasi. 
4.5.1 Hasil Uji Normalitas 
Uji normalitas menurut Ghozali (2018) merupakan pengujian yang 
bertujuan mengetahui apakah variabel independent maupun dependen memiliki 
distribusi yang normal atau tidak. Pengujian dilakukan dengan menggunakan uji 
statistic non-parametrik Kolmogorov-Smirnov dengan Monte Carlo (p-value). 
Pada pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai signifikansi statistic yang 
dihasilkan. Apabila nilai signifikansi yang dihasilkan lebih dari 0,05 maka model 
regresi diterima karena variabel residual berdistribusi normal. Hasil uji normalitas 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4. 13 
Hasil Uji Normalitas 
 One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test 





0,056 0,200 Berdistribusi 
Normal 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa Unstandardized residual memiliki 
nilai Sig. (2-tailed) sebesar > 0,05. Maka dapat dinyatakan seluruh variabel 
residual berdistribusi normal. Selain itu, dapat juga dibuktikan dengan grafik 




Gambar 4. 2 








Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan gambar di atas, terlihat sebaran data residual seimbang dan 
sebagian besar mendekati titik tengah. Dari bentuk histogram di atas dapat 
disimpulkan data residual sudah menggambarkan data berdistribusi normal. 
4.5.2 Hasil Uji Linearitas 
Menurut Ghozali (2018), uji linearitas digunakan untuk melihat benar atau 
tidaknya suatu model yang digunakan. Dengan uji linearitas akan diperoleh 
informasi apakah suatu model berbentuk linear atau non-linear. Untuk data yang 
baik seharusnya memiliki hubungan yang linier antar variabel dependen dan 
independent yang didasarkan pada pengambilan keputusan dalam uji linearitas 
yaitu melihat nilai sig. deviation from linearity. Kriteria yang digunakan jika F 
hitung lebih besar dari F table berarti hubungan antara variabel dependen dan 
independent bersifat tidak linier. Apabila F hitung lebih kecil dari F tabel berarti 
hubungan antara variabel dependen dan independent bersifat linier. Hasil uji 





Tabel 4. 14 
Hasil Uji Linearitas 
Variabel Sig Keterangan 
X1-Y 0,717 Linear 
X2-Y 0,624 Linear 
X3-Y 0,119 Linear 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa nilai Sig. (2-tailed) masing-masing 
variabel > 0,05. Maka dapat dinyatakan terdapat hubungan yang linear variabel 
independen dengan variabel dependen. 
4.5.3 Hasil Uji Multikolinearitas 
Uji multikoliniearitas digunakan untuk menguji ada atau tidaknya korelasi 
antara variabel dependen atau independen. Model regresi yang baik seharusnya 
tidak memiliki korelasi antara variabel independent. Jika variabel dependen saling 
berkorelasi, maka variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel 
bebas yang memiliki nilai korelasi antar sesame variabel bebas sama dengan nol. 
Untuk mendeteksi ada tidaknya gejala multikolinieritas dalam model regresi pada 
penelitian ini dapat dilakukan dengan cara melihat nilai Variance Inflation Factor 
(VIF), dan nilai tolerance. Gejala multikolinieritas tidak terjadi apabila nilai VIF 
lebih kecil dari 10 serta nilai tolerance lebih besar dari 0,10 (Ghozali, 2016). Hasil 
uji multikolineritas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4. 15 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 
Variabel Tolerance VIF 
Brand Awareness (X1) 0,697 1,435 
Perceived Price (X2) 0,705 1,419 
Halal Label (X3) 0,850 1,176 
 
a. Dependent Variabel: Purchase Decision 





Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang disajikan pada tabel di atas 
menunjukkan bahwa seluruh variabel independen mempunyai nilai tolerance > 
0,1 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) <10. Dengan rincian variabel brand 
awareness mempunyai nilai tolerance sebesar 0,697 dan VIF sebesar 1,435. 
Variabel perceived price mempunyai nilai tolerance sebesar 0,705 dan VIF 
sebesar 1,419. Variabel halal label mempunyai nilai tolerance sebesar 0,850 dan 
VIF sebesar 1,176. Maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas antar 
variabel independen dalam model regresi. 
4.5.4 Hasil Uji Heterokedastisitas 
Menurut (Ghozali, 2018), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Heteroskedastisitas dapat dideteksi melalui 
Uji Glajser. Pada uji heteroskedastisitas menggunakan Uji Glajser, apabila hasil 
akhir perhitungan uji glejser menghasilkan nilai signifikansi (sig.) > 0,05, maka 
tidak terjadi gejala heterokedastisitas. Hasil uji heterokedastisitas dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4. 16 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Variabel Sig. 
Brand Awareness (X1) 0,894 
Perceived Price (X2) 0,886 
Halal Label (X3) 0,774 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang tersaji dalam tabel di atas 
menunjukkan bahwa variabel brand awareness mempunyai nilai sig sebesar 0,894 




Variabel halal label mempunyai nilai sig sebesar 0,774 > 0,05. Maka dapat 
disimpulkan bahwa model regresi tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
4.6 Hasil Analisis Data 
4.6.1 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Menurut (Ghozali, 2018), analisis regresi adalah studi tentang 
ketergantungan variabel dependen dengan satu atau lebih variabel independent. 
Tujuan lain dari analisis regresi selain untuk mengukur kekuatan hubungan antara 
dua variabel atau lebih, analisi regresi juga menunjukkan hubungan antar variabel 
dependen dengan variabel independent. Persamaan regresi dalam penelitian ini 
adalah:  
Y = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Keterangan: 
Y = Purchase Decision 
e = Standard Error 
X1= Brand Awareness 
X2= Perceived Price 
X3= Halal Label 
β1= Koefisien regresi variabel Brand Awareness 
β2= Koefisien regresi variabel Perceived Price  
β3 = Koefisien regresi variabel Halal Label 










Tabel 4. 17 






 B Std Error Beta 
1 (Constant) 6.073 1.478  4.110 .000 
Brand Awareness (X1) .206 .067 .235 3.084 .002 
Perceived Price (X2) .268 .080 .253 3.350 .002 
Halal Label (X3) .375 .070 .367 5.330 .000 
a. Dependent Variabel: Purchase Decision 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Y = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Y = 0,235X1 + 0,253X2 + 0,367X3 + e 
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda tersebut menggambarkan bahwa: 
1. Koefisien regresi variabel brand awareness (X1) sebesar 0,235 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap, sedangkan variabel brand 
awareness (X1) mengalami kenaikan sebesar 1 satuan maka purchase 
decision (Y) pada pembelian snack impor di Snackwood.id mengalami 
kenaikan sebesar 0,235 satuan. Ini berarti terdapat pengaruh positif dari 
brand awareness terhadap purchase decision. Sehingga semakin baik 
variabel brand awareness maka semakin tinggi purchase decision pada 
pembelian snack impor di Snackwood.id. 
2. Koefisien regresi variabel perceived price (X2) sebesar 0,253 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap, sedangkan variabel perceived price 
(X2) mengalami kenaikan sebesar 1 satuan maka purchase decision (Y) 
pada pembelian snack impor di Snackwood.id mengalami kenaikan sebesar 
0,253 satuan. Ini berarti terdapat pengaruh positif dari perceived price 




semakin tinggi purchase decision pada pembelian snack impor di 
Snackwood.id. 
3. Koefisien regresi variabel halal label (X3) sebesar 0,367 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap, sedangkan variabel halal label (X3) 
mengalami kenaikan sebesar 1 satuan maka purchase decision (Y) pada 
pembelian snack impor di Snackwood.id mengalami kenaikan sebesar 0,367 
satuan. Ini berarti terdapat pengaruh positif dari halal label terhadap 
purchase decision. Sehingga adanya halal label maka semakin tinggi 
purchase decision pada pembelian snack impor di Snackwood.id. 
4.6.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Menurut (Ghozali, 2018), koefisien determinan (R²) bertujuan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi pada 
variabel dependen. Nilai koefisien determinan (R²) yang kecil menunjukkan 
kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi pada variabel terikat. Nilai 
yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel bebas memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel terikat. Hasil nilai 
koefisien determinasi (R2) ditunjukkan dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4. 18 
Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summary 
Model  R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .660a .436 .424 1.43116 
a. Predictors: (Constant), Halal Label, Perceived Price, Brand Awareness 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan hasil koefisien determinasi pada tabel di atas diperoleh nilai 
Adjusted R Square (R2) 0,424 atau 42,4%. Hal ini menunjukkan bahwa brand 




purchase decision pada pembelian snack impor Snackwood.id di Kota Malang 
sebesar 42,4% dan sisanya sebesar 57,6% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 
model penelitian ini. 
4.6.3 Hasil Uji Hipotesis 
Uji hipotesis bertujuan mengetahui apakah ada atau tidaknya pengaruh yang 
signifikan antara variabel independent terhadap variabel dependen secara parsial 
dan stimultan.  
4.6.3.1 Uji T 
Untuk menguji hipotesis penelitian akan menggunakan uji t. Dimana uji 
statistic t pada dasarnya adalah pengujian untuk menunjukkan seberapa jauh satu 
variabel independent berpengaruh secara individual kepada variabel dependen 
(Ghozali, 2016). Pengujian ini dilakukan dengan uji T pada tingkat keyakinan 
95% dengan ketentuan sebagai berikut: 
1. Dengan menggunakan nilai probabilitas signifikansi. 
c) Jika tingkat signifikansi lebih besar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 
Ho diterima, sebaliknya Ha ditolak. 
d) Jika tingkat signifikansi lebih kecil 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 
Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima. 
2. Dengan membandingkan t hitung dengan tabel. 
c) Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima. 
d) Jika t hitung < t tabel, maka Ho diterima, sebaliknya Ha ditolak. 








Tabel 4. 19 






 B Std Error Beta 
1 (Constant) 6.073 1.478  4.110 .000 
Brand Awareness (X1) .206 .067 .235 3.084 .002 
Perceived Price (X2) .268 .080 .253 3.350 .002 
Halal Label (X3) .375 .070 .367 5.330 .000 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Ketentuan nilai ttabel dalam penelitian ini pada α = 5% atau 0,05 dan nilai α 
dibagi dua menjadi 0,025 karena menggunakan hipotesis dua arah, dan N = 144, 
dimana N merupakan jumlah data dan k = 4, dimana k merupakan jumlah seluruh 
variabel sehingga diperoleh df adalah (N-k) = 144 – 4 = 140. Sehingga ditemukan 
nilai ttabel sebesar ±1,977. Berdasarkan pada tabel di atas diperoleh hasil sebagai 
berikut: 
1. Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan perhitungan analisis regresi pengaruh signifikan brand 
awareness terhadap purchase decision konsumen snack impor 
Snackwood.id di Kota Malang mendapatkan nilai t hitung sebesar 3,084 > t 
tabel 1,977 dan nilai siginifikan sebesar 0,002 < 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima. Artinya terdapat pengaruh signifikan 
variabel brand awareness terhadap purchase decision konsumen snack 
impor Snackwood.id di Kota Malang. 
2. Pengaruh Perceived Price terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan perhitungan analisis regresi pengaruh signifikan  perceived 
price terhadap purchase decision konsumen snack impor Snackwood.id di 
Kota Malang mendapatkan nilai t hitung sebesar 3,350 > t tabel 1,977 dan 




H2 diterima. Artinya terdapat pengaruh signifikan variabel perceived price 
terhadap purchase decision konsumen snack impor Snackwood.id di Kota 
Malang. 
3. Pengaruh Halal Label terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan perhitungan analisis regresi pengaruh signifikan variabel halal 
label terhadap purchase decision konsumen snack impor di Snackwood.id 
mendapatkan nilai t hitung sebesar 5,330 > t tabel 1,977 dan nilai siginifikan 
sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima. 
Artinya terdapat pengaruh signifikan variabel halal label terhadap purchase 
decision konsumen snack impor Snackwood.id di Kota Malang. 
4.6.3.2 Uji Ketetapan Model (F) 
Pengujian ketetapan model atau uji F bertujuan untuk mengetahui semua 
variabel independent yang dimasukkan dalam model memiliki pengaruh secara 
simultan terhadap variabel dependen. Uji F dilakukan dengan cara 
membandingkan nilai F hitung dengan nilai F tabel pada hasil ANOVA dan juga 
melihat nilai signifikansi 0,05 dengan cara sebagai berikut: 
1. Apabila F hitung ˃ F tabel atau probabilitas < nilai signifikan (Sig ≤ 0,05), 
maka variabel independen secara bersamaan memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel dependen.  
2. Apabila F hitung < F tabel atau probabilitas ˃ nilai signifikansi (Sig ≥ 
0,05), maka variabel independen secara bersamaan tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.  






Tabel 4. 20 
Hasil Model Uji F 
ANOVAa 





1 Regression 22.578 3 73.859 36.060 .000
b 
Residual 286.749 140 2.048   
Total  508.326 143    
a. Dependent Variable: Purchase Decision 
b. Predictors: (Constant), Halal Label, Perceived Price, Brand Awareness 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
 
Berdasarkan tabel 4. 20 diatas, dapat diketahui bahwa Fhitung sebesar 36,060, 
dengan df regresi = 3; df residual = 140; dan α = 0,05 sehingga diperoleh  nilai 
Ftabel  sebesar 2,67 karena Fhitung  > Ftabel yaitu 36,060 maka dapat disimpulkan 
bahwa variabel independent secara bersamaan memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel dependen. 
4.7 Pembahasan Penelitian 
4.7.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh 
positif signifikan terhadap purchase decision pada pembelian snack impor di 
Snackwood.id Kota Malang. Hal ini sejalan dengan hipotesis dari penelitian ini 
yaitu diduga terdapat pengaruh variabel brand awareness terhadap purchase 
decision pada pembelian snack impor di Snackwood.id Kota Malang. Hasil 
penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Gunjan 
Gumber, (2018) dengan judul Does Brand Awareness Impact Purchase Decision: 
A Case of Organic Grocery, dimana pada penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
variabel Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 




bahwa semakin baik brand awareness maka semakin tinggi purchase decision 
pada pembelian snack impor di Snackwood.id Kota Malang. 
Dalam penelitian ini, konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang 
setuju bahwa mengetahui terdapat online shop Snackwood.id yang menjual snack 
impor di Kota Malang, mengetahui bahwa Snackwood.id menjual merek snack 
impor yang familiar seperti Nutella, Lotus, KitKat, dan lain-lain serta mengetahui 
bahwa Snackwood.id menjual beraneka macam snack impor seperti coklat, 
biskuit, minuman, dan lain-lain di Kota Malang. Dengan adanya pengetahuan 
tersebut konsumen berpotensi dan cenderung untuk melakukan pembelian snack 
impor yang diinginkan di Snackwood.id. 
Selain itu, konsumen juga mengetahui bahwa logo Snackwood.id mudah 
diingat, dan mengenali merek-merek snack impor yang ada di Snackwood.id. 
Dengan adanya pengetahuan mengenai logo dan merek snack impor yang ada di 
Snackwood.id maka konsumen akan lebih mudah membelinya dengan mencari di 
Instagram ataupun e-commerce Shopee dengan mengetik kemudian mencarinya 
yang akan membuat peluang konsumen melakukan pembelian melalui online juga 
semakin besar. Pengetahuan konsumen terhadap logo dan merek juga dapat 
mencapai level kesadaran merek tertinggi, dimana ketika seseorang ditanya 
langsung tanpa adanya bantuan mengingat, konsumen tersebut langsung 
menyebutkan satu merek. Maka merk yang paling banyak disebutkan pertama kali 
itulah yang disebut dengan puncak pikiran, dengan kata lain merek tersebut adalah 
yang utama dari berbagai merek yang ada di pikiran konsumen.  
Brand awareness berpengaruh terhadap purchase decision pada pembelian 




brand awareness yang menunjukkan adanya partisipasi 41 responden yang sangat 
setuju dan 90 responden yang setuju mengetahui bahwa Snackwood.id menjual 
merek snack impor yang familiar seperti Nutella, Lotus, KitKat, dll. Hal tersebut 
diimbangi dengan adanya partispasi 67 responden yang sangat setuju dan 61 
responden yang setuju untuk membeli jenis produk snack impor yang diinginkan 
seperti biscuit, minuman, coklat, dll di Snackwood.id. Artinya tingginya 
kesadaran merek dengan mengetahui bahwa Snackwood.id menjual merek snack 
impor yang familiar seperti Nutella, Lotus, KitKat, dll berdampak pada kuatnya 
keputusan konsumen untuk membeli jenis produk snack impor yang diinginkan 
serta merekomendasikan snack impor tersebut kepada kerabat yang menginginkan 
snack impor seperti biscuit, minuman, coklat, dll di Snackwood.id.  
4.7.2 Pengaruh Perceived Price terhadap Purchase Decision 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa perceived price berpengaruh 
positif signifikan terhadap purchase decision pada pembelian snack impor di 
Snackwood.id Kota Malang. Hal ini sejalan dengan hipotesis dari penelitian ini 
yaitu diduga terdapat pengaruh variabel perceived price terhadap purchase 
decision pada pembelian snack impor di Snackwood.id Kota Malang. Hasil 
penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Isni Arifatul 
Laili, (2019) dengan judul Pengaruh Persepsi Kualitas, Persepsi Harga dan Gaya 
Hidup Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Menu Signature Restoran 
Cepat Saji Burger Big Mac McDonald’s, dimana pada penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa variabel perceived price memiliki efek positif dan signifikan 




semakin baik perceived price maka semakin tinggi purchase decision pada 
pembelian snack impor di Snackwood.id Kota Malang. 
Dalam penelitian ini, konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang 
setuju bahwa harga snack impor di Snackwood.id sangat terjangkau, dan sangat 
bersaing. Keterjangkauan harga membuat konsumen bisa menjangkau harga yang 
telah ditetapkan oleh perusahaan. Sedangkan daya saing harga berarti konsumen 
sering membandingkannya dengan harga produk lainnya. Persepsi terhadap harga 
pada suatu produk dapat dikatakan mahal, murah atau sedang dari masing-masing 
individu tidaklah sama, karena tergantung persepsi individu yang dilatarbelakangi 
oleh lingkungan dan kondisi individu itu sendiri seperti keterjangkauan dan daya 
saing harga. Dimana ketika harga telah menunjukkan terjangkau dan bersaing 
dengan snack impor lainnya maka konsumen akan cenderung melakukan 
pembelian snack impor yang diinginkan. 
Konsumen juga menilai bahwa harga snack impor di Snackwood.id sesuai 
dengan kualitas yang diberikan, dan stabil (tidak naik dan tidak turun sewaktu-
waktu). Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang 
dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk 
mendapatkannya. Selain itu, juga kestabilan harga dari waktu ke waktu tanpa 
adanya perubahan harga baik naik atau turun sewaktu-waktu. Dengan demikian 
konsumen akan merekomendasikan untuk membeli snack impor di Snackwood.id 
kepada kerabat yang menginginkan snack impor, serta dapat membelinya melalui 
online baik di Instagram ataupun e-commerce Shopee.  
Perceived price berpengaruh terhadap purchase decision pada pembelian 




perceived price yang menunjukkan adanya partisipasi 60 responden yang sangat 
setuju dan 73 responden yang setuju merasa bahwa harga snack impor di 
Snackwood.id sesuai dengan kualitas yang diberikan. Hal tersebut diimbangi 
dengan adanya partispasi 67 responden yang sangat setuju dan 61 responden yang 
setuju untuk membeli jenis produk snack impor yang diinginkan seperti biscuit, 
minuman, coklat, dll di Snackwood.id. Artinya ketika harga snack impor di 
Snackwood.id dirasakan oleh konsumen sesuai dengan kualitas yang diberikan 
akan berdampak pada kuatnya keputusan untuk membeli jenis produk snack 
impor yang diinginkan seeprti biscuit, minuman, coklat, dll)di Snackwood.id. 
4.7.3 Pengaruh Halal Label terhadap Purchase Decision 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa halal label berpengaruh positif 
signifikan terhadap purchase decision yang paling tinggi pada pembelian snack 
impor di Snackwood.id Kota Malang. Hal ini sejalan dengan hipotesis dari 
penelitian ini yaitu diduga terdapat pengaruh variabel halal label terhadap 
purchase decision pada pembelian snack impor di Snackwood.id Kota Malang. 
Hasil penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Muhammad Rafi Siregar, (2018) dengan judul Halal Label Food Products By 
MUI (Majelis Ulama Indonesia) and Students Purchasing Decision of Faculty Of 
Business and Economic Univeristas Muhammadiyah Surakarta. Dimana pada 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel halal label secara parsial 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian 
ini dapat disimpulkan bahwa semakin adanya halal label dapat meningkatkan 




Dalam penelitian ini, konsumen snack impor di Snackwood.id Kota Malang 
setuju bahwa logo label halal pada setiap snack mudah dilihat atau dikenali, dan 
ukuran label halal pada setiap snack terlihat jelas. Label memiliki hubungan erat 
dengan pemasaran suatu produk. Label juga salah satu bagian dari produk yang 
menyampaikan informasi tentang apa yang ada dalam produk itu sendiri. 
Pelabelan juga salah satu elemen produk yang penting dan patut memperoleh 
perhatian seksama dengan tujuan untuk menarik para konsumen. Halal label suatu 
produk juga menjadi komponen yang sangat dilihat oleh konsumen beragama 
Islam. Dengan adanya kejelasan label halal, konsumen berpotensi untuk 
melakukan pembelian jenis dan merek snack impor yang diinginkan di 
Snackwood.id. 
Selain itu, konsumen juga mengetahui bahwa Halal Label snack impor di 
Snackwood.id resmi (disahkan oleh pemerintah yang berwenang), dan 
Snackwood.id telah lolos uji kehalalan hingga memperoleh label halal resmi. 
Pengetahuan konsumen tersebut membantu konsumen semakin yakin bahwa 
produk tersebut sudah melalui pengecekan badan pengawas yang bertanggung 
jawab sehingga terjamin kehalalannya. Dan pada gilirannya konsumen akan 
melakukan pembelian sesuai dengan kebutuhan terhadap produk tersebut. Ketika 
suatu produk telah memiliki label halal yang resmi dan terlihat jelas, konsumen 
akan melakukan pembelian sesuai dengan kebutuhannya, bahkan akan 
merekomendasikannya kepada kerabat yang menginginkan snack impor. 
Memang belum banyak snack impor yang telah melalui pengecekan untuk 
mendapat label halal, baik label halal yang ada di Indonesia maupun negara di 




mengandung babi, dan semacamnya yang haram ketika pembelian produk melihat 
review produk terlebih dahulu, yaitu dengan melihat komposisi produk. Setelah 
mengetahui produk tersebut aman, tidak mengandung komposisi yang haram 
barulah bisa memutuskan produk tersebut akan dijual kembali atau tidak.  
Halal label berpengaruh terhadap purchase decision pada pembelian snack 
impor di Snackwood.id Kota Malang didukung dengan tabel 4.8 tentang halal 
label yang menunjukkan adanya partisipasi 55 responden yang sangat setuju dan 
80 responden yang setuju merasa Halal Label snack impor di Snackwood.id resmi 
(disahkan oleh pemerintah yang berwenang). Hal tersebut diimbangi dengan 
adanya partispasi 67 responden yang sangat setuju dan 61 responden yang setuju 
untuk membeli jenis produk snack impor yang diinginkan seperti biscuit, 
minuman, coklat, dll di Snackwood.id. Artinya ketika ketika konsumen 
mengetahui Halal Label snack impor di Snackwood.id resmi (disahkan oleh 
pemerintah yang berwenang) akan berdampak pada kuatnya keputusan untuk 
membeli jenis produk snack impor yang diinginkan seperti biscuit, minuman, 
coklat, dll di Snackwood.id. 
4.8 Implikasi Manajerial 
Berdasarkan teori-teori dan penelitian terdahulu yang dijadikan dasar dalam 
penelitian ini, serta hasil dari penelitian ini maka implikasi manajerial dapat 
dirancang untuk menghasilkan kebijakan-kebijakan yang sesuai dengan hasil 
penelitian sebagai landasan dalam penyusunan strategi manajemen, khususnya 
dalam bidang pemasaran. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand 




terhadap purchase decision pada pembelian snack impor di Snackwood.id Kota 
Malang. 
Penjualan snack impor di Snackwood.id telah menerapkan strategi yang 
baik dimana melakukan terobosan pemasaran produk snack menyesuaikan dengan 
perkembangan teknologi, namun tetap memperhatikan brand awareness dan 
perceived price sebagai komponen penting dalam pemasaran. Penguatan brand 
awareness dalam benak konsumen telah dilakukan dengan menampilkan produk 
khas, logo, dan merek milik Snackwood.id. Pada penelitian ini, variabel brand 
awareness memiliki distribusi frekuensi sangat kecil dibanding dengan variabel 
lainnya. Yang mengartikan bahwa, konsumen yang membeli snack impor di 
Snackwood.id belum banyak mengetahui merek-merek snack impor yang dijual di 
Snackwood.id. Dengan demikian, untuk menambah pengetahuan konsumen 
mengenai merek snack impor yang ada di Snackwood.id, maka strategi yang dapat 
dilakukan dengan memberi referensi bahwa produk tersebut pernah dibeli dan 
dimakan oleh aktris A, atau dengan memberi penjelasan mengenai merek tersebut 
ketika dipromosikan, baik melalui endorse maupun iklan di Instagram.  
Selain brand awareness sebagai variabel keputusan pembelian oleh 
konsumen, perceived price salah satu variabel yang sangat dilihat oleh konsumen 
dalam menentukan keputusan pembelian snack impor di Snackwood.id. Di 
penelitian ini variabel perceived price memiliki nilai distribusi frekuensi tertinggi 
kedua setelah brand awareness. Yang mengartikan bahwa, persepsi harga di mata 
konsumen sangat dilihat dan penting dalam membeli snack impor. Konsumen 
memahami apabila harga yang telah ditetapkan adalah harga sewajarnya untuk 




snack impor wajib memberitahukan di awal bahwa harga yang telah ditetapkan 
untuk snack impor telah melalui perhitungan mulai dari biaya pengiriman ke 
Indonesia, pajak masuk ke Indonesia, dan lain sebagainya yang harus dibayarkan 
dan disitulah bisa melakukan penetapan harga. Sedangkan harga ditetapkan 
terjangkau untuk semua kalangan dan dapat bersaing dengan produk sejenis.  
Selain brand awareness dan perceived price, Snackwood.id menerapkan 
strategi halal label untuk menjangkau segmen konsumen muslim. Pada penelitian 
ini variabel halal lable memiliki nilai distribusi frekuensi tertinggi. Yang 
mengartikan bahwa, halal label suatu produk menjadi komponen yang sangat 
dilihat oleh konsumen, khususnya yang beragama Islam dalam memutuskan 
pembelian snack impor di Snackwood.id. Karena dengan adanya halal label pada 
suatu produk sangat membantu konsumen bahwa produk tersebut sudah melalui 
pengecekan badan pengawas yang bertanggungjawab. Memang tidak semua snack 
impor telah memiliki label halal, bahkan mayoritas minoritas snack impor yang 
telah memiliki label halal,  
Sebagai snack impor yang masih berjalan dua tahun, banyak pesaing besar 
yang menjadi motivasi untuk Snackwood.id untuk selalu melakukan perbaikan. 
Pesaing akan lebih terlihat apabila lebih memiliki beraneka macam produk, harga 
yang lebih murah, dan melakukan promosi menggunakan jasa endorse selebgram 
atau yang lainnya. Untuk pesaing di Kota Malang sendiri, snack impor berbasis 
online ini belum memiliki pesaing, karena untuk di Jawa Timur pesaing utamanya 
banyak berada di Kota Surabaya. Untuk membedakan Snackwood.id dengan 
snack impor lainnya, Snackwood.id memiliki focus utama sebagai snack impor 




menikmati jajanan luar negeri tanpa harus pergi sendiri ke luar negeri dan tanpa 
melalui personal shopper. Memaksimalkan keanekaragaman produk, 
memudahkan pembelian produk melalui platform Instagram dan e-commerce 
Shopee, menekan harga tanpa merubah kualitas, serta menambah pelayanan 
pengiriman untuk konsumen berdomisili Kota Malang. Oleh karena itu, 
Snackwood.id perlu mempertahankan strateginya dalam promosi penjualan agar 







KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengetahui pengaruh brand 
awareness, perceived price, serta halal label terhadap purchase decision 
pembelian snack impor di Snackwood.id. Berdasarkan penelitian yang telah 
dilakukan diperoleh kesimpulan sebagai berikut:  
1. Snackwood.id merupakan penjual snack impor berbasis online pertama di 
Kota Malang. Berdiri pada tahun 2020 dengan pelayanan door to door 
service untuk pengiriman dalam kota dan melalui kurir untuk antar kota. 
Serta melakukan jual-beli dan promosinya menggunakan social media 
Instagram dan e-commerce Shopee. 
2. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jenis explanatory 
research. Pengambilan sampel dilakukan dengan cara purposive sampling 
sebanyak 144 responden dengan kriteria berusia minimal 17 tahun, 
berdomisili di Kota Malang dan pernah melakukan pembelian minimal 
satu kali di Snackwood.id. Pengumpulan data pada penelitian ini 
menggunakan kuesioner yang disebar secara online di Kota Malang 
melalui google form.   
3. Melihat hasil uji instrumen penelitian, uji asumsi klasik dan uji analisis 
data pada penelitian ini, membuktikan bahwa variabel independen baik 
secara individual maupun simultan mampu mempengaruhi variabel 




hanya mampu mempengaruhi variabel dependen sebesar 42,4%, yang 
mengartikan bahwa keputusan pembelian di snack impor Snackwood.id 
lebih dipengaruhi oleh variabel lain, dibanding variabel independen pada 
penelitian ini.  
5.2 Saran 
 Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengetahui pengaruh brand 
awareness, perceived price dan halal label dalam membangun purchase decision 
terhadap snack impor Snackwood.id di Kota Malang. Berikut saran yang 
disampaikan oleh peneliti terhadap snack impor yang bersangkutan:  
1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan meningkatkan 
kualitas produk yang sesuai dengan harapan konsumen, yakni snack impor 
yang mudah dikenali mereknya, snack impor yang memiliki harga yang 
selalu stabil dan sesuai dengan kualitas, dan yang terakhir yaitu snack impor 
yang memiliki label halal resmi dan terlihat jelas disetiap snacknya.  
2. Adapun saran ditujukan Snackwood.id, selalu menambah variasi snack yang 
belum ada dengan berpedoman tiga variabel diatas sebagai faktor keputusan 
ketika membeli atau mengulak. Dengan demikian, konsumen akan merasa 
sangat diperhatikan kebutuhannya karena sesuai dengan harapan ketika 
membeli snack impor.  
3. Penelitian ini diharapkan dapat menambah teori manajemen pemasaran 
dalam mengkaji brand awareness, perceived price dan halal label. Selain 
itu penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian di masa 




dengan topik pengembangan bentuk dari brand awareness, perceived price 
serta halal label dalam membangun purchase decision.  
4. Untuk peneliti selanjutnya, diharapkan mengkaji lebih banyak sumber 
maupun referensi yang terkait dengan variabel yang mempengaruhi 
keputusan pembelian agar dapat menambah wawasan pembaca dalam 
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Lampiran 2 – Kuesioner Penelitian Online
 




PENGARUH BRAND AWARENESS, PERCEIVED PRICE, DAN HALAL 
LABEL TERHADAP PURCHASE DECISION  
(Studi Pada Konsumen Snack impor di Snackwood.id Kota Malang) 
 
Kepada Yth 
Bapak / Ibu / Saudara / i 
Dengan hormat, saya Saskya Chairunnisa, Mahasiswi tingkat akhir program studi 
Manajemen Universitas Brawijaya. Dalam kesempatan ini, saya memohon 
bantuan dari Bapak / Ibu / Saudara/i untuk meluangkan sedikit waktu guna 
mengisi kueisoner yang saya sertakan untuk kepentingan penelitian dan kajian 






Pernyataan dan/atau pertanyaan di Bagian I merupakan identitas responden, 
pilihlah jawaban yang paling sesuai dengan pilihan Anda 
NAMA:  
USIA: 
o 17 – 21 Tahun 
o 22 – 26 Tahun 
o 27 – 31 Tahun 
o > 31 Tahun 
ALAMAT DI KOTA MALANG: 
o Kecamatan Klojen 
o Kecamatan Blimbing 
o Kecamatan Lowokwaru 
o Kecamatan Kedungkandang 
o Kecamatan Sukun 
JENIS KELAMIN: 
o Pria 










o Lainnya: … 
PEKERJAAN: 
o Pelajar/Mahasiswa 
o Pegawai Swasta 
o Pegawai Negeri Sipil 
o Wiraswasta 
o Lain-lain (sebutkan) … 
PENDAPATAN PER BULAN: 
o < Rp 2.000.000 
o Rp 2.000.000 – Rp 4.000.000 
o Rp 5.000.000 – Rp 6.000.000 
o > Rp 6.000.000 
Screening Question 
1. Apakah Anda berusia lebih dari sama dengan 17 tahun? 
a. Ya 
b. Tidak 
2. Apakah Anda pernah melakukan pembelian minimal satu kali, baik online 
maupun offlline snack impor di Snackwood.id? 
a. Ya 
b. Tidak 
3. Apakah Anda berada atau berdomisili di wilayah Kota Malang? 
a. Ya 





Pernyataan pada bagian ini berkaitan dengan variabel yang akan diteliti, 
diharapkan responden untuk mengisi sesuai dengan pilihan yang paling sesuai. 
Petunjuk Pengisian: 
Pilihlah salah satu alternatif jawaban yang menurut Anda paling sesuai. 
1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 
2 : Tidak Setuju (TS) 
3 : Netral (N) 
4 : Setuju (S) 
3 : Sangat Setuju (SS) 
NO Pernyataan STS TS N S SS 
  1 2 3 4 5 
Brand Awareness (X1) 
1 Saya merasa online shop 
Snackwood.id menjual snack impor di 
Kota Malang  
     
2 Saya merasa Snackwood.id menjual 
merek snack impor yang familiar 
(Oreo, Nutella, KitKat, dll)  
     
3 Saya merasa Snackwood.id menjual 
beraneka jenis snack impor (Coklat, 
Biskuit, Minuman, dll) di Kota 
Malang 
     
4 Saya merasa logo Snackwood.id 
mudah diingat 
     
5 Saya merasa merek snack impor yang 
ada di Snackwood.id mudah dikenali 
     
Perceived Price (X2)  
6 Saya merasa bahwa harga snack impor 
di Snackwood.id sangat terjangkau 
     
7 Saya merasa bahwa harga snack impor 
di Snackwood.id sangat bersaing  
     
8 Saya merasa bahwa harga snack impor 
di Snackwood.id sesuai dengan 
kualitas yang diberikan 
     
9 Harga snack impor yang ditetapkan 
pada Snackwood.id stabil (tidak naik 
dan tidak turun sewaktu-waktu) 




Halal Label (X3) 
10 Saya merasa bahwa ukuran halal label 
pada setiap snack mudah 
dilihat/dikenali  
     
11 Saya merasa halal label yang resmi,  
mengartikan bahan baku pembuatan 
snack tersebut halal 
     
12 Saya merasa halal label snack impor di 
Snackwood.id resmi (disahkan oleh 
pemerintah yang berwenang) 
     
13 Saya lebih memilih snack yang 
memiliki halal label resmi, daripada 
snack yang tidak memiliki halal label 
     
Purchase Decision (Y)  
14 Saya membeli jenis produk snack 
impor yang saya inginkan (biscuit, 
minuman, coklat, dll) di Snackwood.id 
     
15 Saya membeli merek snack impor 
(Oreo, Nutella, dll) yang saya inginkan 
di Snackwood.id 
     
16 Saya membeli snack impor di 
Snackwood.id melalui online (E-
Commerce, Instagram, dll)  
     
17 Jumlah snack impor yang saya beli 
sesuai dengan yang saya butuhkan  
     
18 Saya akan merekomendasikan untuk 
membeli snack impor di Snackwood.id 
kepada kerabat yang menginginkan 
snack impor 































Lampiran 5 – Data Responden Penelitian 
No 
Jenis 
Kelamin Usia Pendidikan Pekerjaan Pendapatan 
1 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
2 Wanita 22 - 26 Tahun Diploma Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
3 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Lain-lain Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 




5 Wanita 27 - 31 Tahun Diploma Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
6 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
7 Wanita 27 - 31 Tahun SMA/Sederajat Lain-lain > Rp 6.000.000 
8 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
9 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
10 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
11 Wanita 17 - 21 Tahun Diploma Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
12 Wanita > 31 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
13 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa > Rp 6.000.000 
14 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Wiraswasta > Rp 6.000.000 
15 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
16 Wanita 27 - 31 Tahun SMA/Sederajat Wiraswasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
17 Wanita 17 - 21 Tahun Diploma Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
18 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
19 Wanita 22 - 26 Tahun Diploma Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
20 Wanita 17 - 21 Tahun Sarjana Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
21 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
22 Wanita 17 - 21 Tahun Diploma Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
23 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
24 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
25 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Negeri Sipil Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
26 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Negeri Sipil Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 




28 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
29 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
30 Wanita 17 - 21 Tahun Sarjana Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
31 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
32 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
33 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Lain-lain Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
34 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta < Rp 2.000.000 
35 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Wiraswasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
36 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
37 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
38 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
39 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
40 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
41 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Pegawai Negeri Sipil Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
42 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
43 Wanita 17 - 21 Tahun Sarjana Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
44 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
45 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
46 Pria 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
47 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
48 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Wiraswasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
49 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 




51 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
52 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
53 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Negeri Sipil Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
54 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
55 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
56 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
57 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
58 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
59 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Lain-lain Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
60 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
61 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Wiraswasta > Rp 6.000.000 
62 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Negeri Sipil Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
63 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
64 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pegawai Negeri Sipil Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
65 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pegawai Negeri Sipil Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
66 Wanita 27 - 31 Tahun SMA/Sederajat Lain-lain Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
67 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
68 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
69 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
70 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
71 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
72 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 




74 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
75 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
76 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Lain-lain Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
77 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
78 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
79 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
80 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
81 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Pegawai Negeri Sipil Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
82 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
83 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
84 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
85 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
86 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
87 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
88 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Negeri Sipil Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
89 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
90 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
91 Pria 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
92 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Pegawai Swasta > Rp 6.000.000 
93 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Pegawai Swasta > Rp 6.000.000 
94 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
95 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 




97 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
98 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
99 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
100 Wanita 22 - 26 Tahun Magister Wiraswasta > Rp 6.000.000 
101 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
102 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
103 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
104 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
105 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Wiraswasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
106 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Lain-lain Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
107 Pria 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
108 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
109 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
110 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
111 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
112 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Wiraswasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
113 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Wiraswasta > Rp 6.000.000 
114 Pria 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
115 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
116 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
117 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
118 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 




120 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
121 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
122 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
123 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
124 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
125 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
126 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
127 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
128 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 5.000.000 - Rp 6.0000.000 
129 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
130 Pria 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
131 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
132 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
133 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
134 Wanita 27 - 31 Tahun SMA/Sederajat Wiraswasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
135 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
136 Pria 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
137 Wanita 17 - 21 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 2.000.000 
138 Wanita 22 - 26 Tahun Sarjana Pegawai Swasta Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
139 Pria 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
140 Wanita 27 - 31 Tahun Sarjana Wiraswasta > Rp 6.000.000 
141 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 




143 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
144 Wanita 22 - 26 Tahun SMA/Sederajat Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 
 
Lampiran 6 – Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  
 
UJI VALIDITAS & RELIABILITAS BRAND AWARENESS (X1) 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 TotalX1 
X1.1 Pearson 
Correlation 
1 .476** .343** .371** .447** .751** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 144 
X1.2 Pearson 
Correlation 
.476** 1 .321** .322** .361** .691** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 144 
X1.3 Pearson 
Correlation 
.343** .321** 1 .407** .481** .709** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 144 
X1.4 Pearson 
Correlation 
.371** .322** .407** 1 .388** .677** 




N 144 144 144 144 144 144 
X1.5 Pearson 
Correlation 
.447** .361** .481** .388** 1 .752** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 





.751** .691** .709** .677** .752** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 144 144 144 144 144 144 


















UJI VALIDITAS & RELIABILITAS PERCEIVED PRICE (X2) 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TotalX2 
X2.1 Pearson 
Correlation 
1 .389** .346** .353** .715** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 
X2.2 Pearson 
Correlation 
.389** 1 .291** .507** .740** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 
X2.3 Pearson 
Correlation 
.346** .291** 1 .403** .701** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 144 144 144 144 144 
X2.4 Pearson 
Correlation 
.353** .507** .403** 1 .774** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 





.715** .740** .701** .774** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  








Alpha N of Items 
.711 4 
 
UJI VALIDITAS & RELIABILITAS HALAL LABEL (X3) 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 TotalX3 
X3.1 Pearson 
Correlation 
1 .534** .394** .405** .774** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 
X3.2 Pearson 
Correlation 
.534** 1 .420** .433** .797** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 
X3.3 Pearson 
Correlation 
.394** .420** 1 .412** .726** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 






.405** .433** .412** 1 .734** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 





.774** .797** .726** .734** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 144 144 144 144 144 



















UJI VALIDITAS & RELIABILITAS PURCHASE DECISION (Y) 
Correlations 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 TotalY 
Y.1 Pearson 
Correlation 
1 .420** .243** .276** .294** .697** 
Sig. (2-tailed)  .000 .003 .001 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 144 
Y.2 Pearson 
Correlation 
.420** 1 .386** .425** .304** .736** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 144 
Y.3 Pearson 
Correlation 
.243** .386** 1 .402** .336** .656** 
Sig. (2-tailed) .003 .000  .000 .000 .000 
N 144 144 144 144 144 144 
Y.4 Pearson 
Correlation 
.276** .425** .402** 1 .345** .701** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  .000 .000 
N 144 144 144 144 144 144 
Y.5 Pearson 
Correlation 
.294** .304** .336** .345** 1 .646** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 






.697** .736** .656** .701** .646** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 144 144 144 144 144 144 























Lampiran 7– Uji Asumsi Klasik 
UJI NORMALITAS 












N 144 144 144 144 144 
Normal Parametersa,b Mean 20.3542 15.7917 15.7847 20.3681 .0000000 
Std. 
Deviation 
2.87129 2.78325 2.77139 2.85977 1.41606345 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .072 .072 .073 .072 .056 
Positive .071 .070 .070 .072 .036 
Negative -.072 -.072 -.073 -.072 -.056 
Test Statistic .072 .072 .073 .072 .056 
Asymp. Sig. (2-tailed) .068c .062c .060c .063c .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
























(Combined) 140.418 10 14.042 5.076 .000 
Linearity 123.240 1 123.240 44.552 .000 
Deviation from 
Linearity 
17.178 9 1.909 .690 .717 
Within Groups 367.909 133 2.766   














(Combined) 136.970 7 19.567 7.166 .000 
Linearity 124.954 1 124.954 45.761 .000 
Deviation from 
Linearity 
12.015 6 2.003 .733 .624 
Within Groups 371.357 136 2.731   



















(Combined) 172.573 8 21.572 8.674 .000 
Linearity 143.348 1 143.348 57.638 .000 
Deviation from 
Linearity 
29.224 7 4.175 1.679 .119 
Within Groups 335.753 135 2.487   



















1 (Constant) 6.073 1.478  4.110 .000   
Brand 
Awareness 




Perceived Price .268 .080 .253 3.350 .001 .705 1.419 
Halal Label .375 .070 .367 5.330 .000 .850 1.176 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.348 .876  1.540 .126 
Brand 
Awareness 
.005 .040 .013 .133 .894 
Perceived Price -.007 .047 -.014 -.143 .886 
Halal Label -.012 .042 -.026 -.287 .774 
a. Dependent Variabel: abres 
 







t Sig. B Std. Error Beta 






.206 .067 .235 3.084 .002 
Perceived Price .268 .080 .253 3.350 .001 
Halal Label .375 .070 .367 5.330 .000 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .660a .436 .424 1.43116 
a. Predictors: (Constant), Halal Label, Perceived Price, 
Brand Awareness 
 






Square F Sig. 
1 Regression 221.578 3 73.859 36.060 .000b 
Residual 286.749 140 2.048   
Total 508.326 143    
a. Dependent Variabel: Purchase Decision 












t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6.073 1.478  4.110 .000 
Brand 
Awareness 
.206 .067 .235 3.084 .002 
Perceived Price .268 .080 .253 3.350 .001 
Halal Label .375 .070 .367 5.330 .000 
a. Dependent Variabel: Purchase Decision 
 
 
 
